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Se trata de un trabajo de Grado para optar el título de Administrador de Empresas de la 
Universidad del Magdalena, titulado La Cultura del Mercadeo en las Medianas Empresas 
afiliadas a la Cámara de Comercio del Distrito Turístico de Santa Marta (Magdalena), 
realizado con el fin de describir la cultura de mercadeo vigente en estas empresas, con base 
en la cual se proponen pautas para mejorar y fortalecer la función de mercadeo. 
La investigación consta de siete capítulos y parte del supuesto de que las empresas suelen 
confundir mercadeo con ventas, exponiéndose a sucumbir en el mercado por la falta de una 
política coherente de mercadeo que se fundamente en la investigación y el servicio al 
cliente. Para ello, en el Capítulo dos, los autores hacen un recorrido teórico sobre los 
fundamentos del mercadeo, cuya orientación puede estar dirigida hacia las ventas, hacia el 
producto o hacia el cliente, tal como lo presenta Phillip Kotler (1998). Así mismo, los 
autores señalan como problema de investigación la falta de conocimiento del área en las 
empresas de la región, ya que no se conocen investigaciones previas relacionadas con el 
tema. 
Se trata de una investigación de tipo descriptiva, en la que se toma como variable 
independiente las acciones de mercadeo empleadas por la empresa y como variable 
dependiente la cultura de mercadeo. La población del estudio estuvo constituida por las 78 
vil' 
medianas empresas registradas a diciembre de 2001 en la Cámara de Comercio de la 
Ciudad. De ellas se tomó una muestra representativa del 20% estratificado de la población, 
por sectores de la economía, es decir, 16 empresas de seis sectores económicos: servicios, 
agropecuario, industrial, manufacturero, hotelero y otros. Se utilizó una Encuesta adaptada 
de RAMÍREZ (2000) aplicada en Antioquia, que consta de 46 ítems y abarca todas las 
variables del mercadeo. La Encuesta se aplicó al Gerente o al Jefe/Director del área de 
mercadeo de la empresa seleccionada. 
Los autores describen la cultura del mercadeo aplicadas por las medianas empresas de la 
ciudad entre los cuales se resalta que: la mayoría de los responsables del área son jóvenes 
menores de 40 arios, hombres, profesionales en administración de empresas. Las empresas 
refieren estar orientadas hacia el cliente pero muestran serias contradicciones que 
evidencian un conflicto entre el pensar y el actuar del empresario y el área de mercadeo. 
Los autores concluyen que no existe una cultura coherente de mercadeo en las empresas, 
dado que muchas veces se dedican a las ventas prioritariamente; que hace falta una mayor 
investigación y auditoria de mercado, y una política coherente de servicio al cliente. Por 
ello, recomiendan prestar mayor atención al desarrollo y control del área mediante la 
investigación y la capacitación, los cuales favorecerán a las empresas y al carácter turístico 
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1. DESCRIPCIÓN GENERAL DE LA INVESTIGACIÓN 
1.1 INTRODUCCIÓN 
Abordar el tema de mercadeo, su orientación y aplicación en una investigación es algo 
dificil y complejo dada la manipulación de su significado y la medición de su eficacia en la 
sociedad actual. Además, no es fácil encontrar un instrumento válido que permita medir la 
realidad sobre la orientación del mercadeo. 
Debido a esta complejidad e incomprensión del concepto y práctica del mercadeo, los 
autores consideran que es muy probable que muchas empresas que afirman estar 
practicando la filosofía del mercadeo, en realidad lo que practican es una filosofía de 
ventas, tal como lo afirma Philip Kotler: "El marketing es una de las funciones peor 
comprendidas de la corporación moderna" 
En las medianas empresas de Santa Marta, tal como se encontró en esta investigación, 
muchos de los gerentes de mercadeo creen estar haciendo mercadeo cuando en realidad el 
despliegue de su organización se basa en el concepto de las ventas. 
Sin embargo, dado que no se conocía esta situación en las medianas empresas de la Ciudad, 
y su importancia para el desarrollo de este sector en la región, se desarrolló la presente 
I 
 KOTLER, Philip. De la obsesión por las ventas a la eficiencia del mercado. 
23 
investigación con el objetivo de describir la cultura del mercadeo en las medianas empresas 
de la ciudad de Santa Marta, afiliadas a la Cámara de Comercio en el ario 2001, con el fin 
de caracterizarla y señalar pautas que permitan proyectar el área en los próximos años. 
Es posible que cada responsable del mercadeo en la empresa tenga una explicación sobre la 
orientación del mercadeo. Algunos afirmarán que la clave está en fabricar un buen producto 
y salir a venderlo; otros, pondrán su atención en la tecnología y todo lo relativo a la 
producción, sin mayor atención por las necesidades del mercado; la gran mayoría pondrá su 
acento en las ventas; otros en el mercadeo orientado hacia el mercado; y, algunos otros 
destacarán su deseo de hacer mercadotecnia con responsabilidad social ó mencionarán 
alguna actividad que los proyectó en este ideal. En fin, son guiados de una u otra manera 
por una cultura del mercadeo, la cual se identifica y describe en esta investigación. 
La presente investigación consta de seis capítulos. En el capítulo primero se describen las 
características generales del Proyecto; en el capítulo dos se presenta el marco teórico 
conceptual, en el cual se hace una revisión lo más completa posible acerca del concepto, 
características y orientaciones del mercadeo moderno; en el capítulo tres se define el marco 
metodológico de la investigación y se identifica la población objeto de estudio así como los 
procedimientos utilizados para recoger y procesar la información; en el capítulo cuatro se 
presentan los Resultados; en el quinto, las Conclusiones; y, en el sexto, las 
Recomendaciones. La metodología empleada para su elaboración y redacción sigue las 
pautas señaladas en las Normas ICONTEC vigentes, y en el Acuerdo 003/92 sobre la 
presentación de Memorias de Grado en la Universidad del Magdalena, vigente. 
1.1.1 Antecedentes. Enmarcar la cultura del mercadeo en el Distrito de Santa Marta 
(Magdalena), exige la revisión de conceptos y teorías existentes sobre la base de un trabajo 
exploratorio, a partir del cual se orienta la investigación apoyándose en el pensamiento de 
los teóricos de la disciplina. Entre estos conceptos, se encuentran las filosofias en la 
administración del mercadeo, la calidad, el mercado interno, el posicionamiento en el 
mercado, la diferenciación, la cultura del servicio, la información y otros tantos que se 
circunscriben como subcomponentes específicos de estas variables, susceptibles de 
operacionalizarse. 
HacL ya muchos años, en 1940, un aviso en la Revista Tampa anunciaba la leche 1Clim en 
un anuncio impreso, el concepto publicitario presentaba un titular: «La cigüeña los trae y 
Klim los cría»2, para reforzar el significado de una ilustración en la cual el ave en vuelo 
sobrio hacia el tejado de una habitación, trae colgando en su pico un infante recién nacido. 
Por lo demás, el anuncio tiene los componentes del aviso de hoy y aún el empaque 
conserva ese mismo diseño. Era la publicidad de Avena Quaker, Sodas de Noel, Maizena y 
Cornflakes de Kellogs, en la que anuncian las ofertas de los fines de siglo XIX y comienzos 
del siglo )0C en el ramo de los alimentos. Los Cola de Pavaria,3 el extractor de Malta 
Bavaria, la emulsión de Scott, para mencionar sólo unas cuantas empresas del abanico que, 
entre otras, aún y con la furia del mercado de hoy, hacen sonar sus cajas registradoras y 
exponer sus empaques en las modernas góndolas de los supermercados. Era la época donde 
se vendía lo que se producía, contrariamente a lo que se contempla hoy, cuando la oferta 
2 
 REVENTOS, José María. Aviso de Revista. Historia de la publicidad gráfica colombiana, p. 33. 
3 
 Cola de Pavaria. Anuncio de prensa en 1909 de Bavaria. Historia de la publicidad gráfica Col., p. 33. 
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supera la demanda, cuando una oferta está sujeta a distinguir niveles de competencia, 
cuando se debe pretender producir lo que se pueda vender. 
Sin embargo, hace 100 arios hablar de mercadeo era extraño y ya se hacia publicidad como 
la que se acaba de mencionar y todavía a más remota edad, incluso por Instituciones que 
han impugnado el mercadeo, como la Iglesia Católica, cuando utiliza símbolos y «slogan» 
para identificar su labor y muchas actividades que hoy hacen parte del modelo de un 
sistema de mercadeo de empresa capitalista. 
Las Universidades aún no hacían el trabajo que despliegan hoy en la enseñanza del 
mercadeo, pero la Institución siempre ha existido y está en buena parte fundamentada en la 
práctica del mercadeo. 
MARTÍNEZ DÍAZ, Domingo, J. (2002)4, en su tesis de Grado de Maestría en 
Administración de Empresas, de la Universidad del Norte, titulada "LA CULTURA DEL 
CONSUMO DE LICORES EN BARRANQUILLA", realizada con el objetivo de analizar los 
elementos de la cultura que caracterizan el consumo de licores (cerveza, aguardiente, 
whisky, ron, brandy, champaña y vino), en las familias de Barranquilla, tomando como 
muestra a 321 familias, seleccionadas de 33 barrios de los 6 estratos socioeconómicos de la 
ciudad, concluyó que: 
4 
 MARTINEZ DÍAZ, Domingo, J. La Cultura del Consumo de Licores en Barranquilla
-  . Tesis de Grado de 
Maestría en Administración de Empresas. Universidad del Norte. Barranquilla. 2002. 
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La CULTURA es una de las variables del macroambiente de las empresas que más 
incide, quizás por encima de las variables económicas, tecnológicas y políticas, en las 
decisiones que la organización debe tomar para tener éxito en su gestión. Señala que en el 
ámbito empresarial y particularmente desde la óptica de la Administración y el Mercadeo, 
debe existir una orientación al mercado para que una empresa se mantenga con éxito en el 
corto y largo plazo; para ello, las ofertas empresariales deben responder de manera efectiva 
y superior a la CULTURA de los consumidores. Que el conocimiento de la CULTURA del 
consumidor facilita la creación y diseño de ofertas con atributos suficientes para 
diferenciarlos y obtener un mayor valor del cliente. Por otro lado, afirma que comprender la 
CULTURA de un grupo social o de un segmento del mercado se convierte en una fuente de 
ventaja competitiva que permite el ofrecimiento de productos con características que 
signifiquen mayor valor a sus consumidores. 
Por otra parte, algunos otros pensadores han visto el mercadeo como filosofia, cada vez que 
lo homologan a una escala de valores o forma de pensar que permite elegir ante las distintas 
situaciones que se presentan en la actividad comercial. 
El mercadeo, a través del intercambio, procura la satisfacción de los mercados meta y la 
administración de éstos en las distintas organizaciones y se orienta según la importancia 
que en el tiempo tengan para la organización los clientes, el producto, el proceso de 
producción, las ventas o la sociedad. A partir de ahí surge la pregunta clave: ¿Cuál es la 
filosofía que orienta las actividades de mercadeo en una organización? ¿Qué peso se les 
debe dar a los intereses de la organización, a las necesidades o deseos de los clientes, a las 
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organizaciones que dicen practicar el mercadeo, cuando en realidad están en las ventas u 
otra de las filosofías mencionadas?. 
William Stantons 
 presenta cinco conceptos alternativos, según los cuales las organizaciones 
desarrollan sus actividades de mercadotecnia. Estos se basan en la producción, el producto, 
las ventas, la mercadotecnia y la mercadotecnia social. Conceptos que se han desarrollado 
en el tiempo, en la medida en que el mercadeo ha evolucionado de acuerdo con las 
exigencias de los mercados en las distintas épocas y el peso que la organización le ha dado 
a los conceptos antes mencionados. 
Paralelamente con William Stanton, Philiph Kotler teoriza sobre los mismos aspectos pero 
con una connotación diferente. En efecto, Kotler se refiere a la filosofia que debe orientar 
el esfuerzo de mercadeo en las organizaciones, también sobre los mismos conceptos a los 
que se refiere Stanton. En ambos casos se trata de una orientación que las empresas, de 
manera consciente o inconsciente, ejercen en su accionar dentro del área de mercadeo. 
Orientación que muchas organizaciones que practican el mercadeo suscriben en la 
declaración de su misión, pero que en realidad, y en muchos de los casos, resultan apenas 
parecidos o se encuentran inmersas, a veces inconscientemente, en otra orientación. 
El mercadeo es una de las funciones peor comprendidas de la corporación moderna. De las 
500 compañías de Fortune, sólo un puñado de empresas como Procter & Gamble, Estman 
Kodak, Avon, Mac Donald's, IBM, Xerox, General Electric y Caterpillar, realmente 
comprenden y practican el mercadeo refinado. Las demás en su mayoría se engañan con la 
STANTON, William. Evolución del mercado. Fundamentos de mercadeo. Pp. 8 — 13. 
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ilusión de que lo practican. Un alto ejecutivo de las compañías automotrices más grandes 
del mundo dijo una vez: «Yo creía que hacíamos mercadeo. Tenemos un Vicepresidente 
general de mercadeo, una fuerza de ventas inigualable y un Departamento de Publicidad 
muy diestro... todo eso nos engañó». «Cuando llegaron las épocas difíciles me di cuenta de 
que no estábamos produciendo los vehículos que la gente necesitaba»6 
Los postulados centrales de estas orientaciones o filosofías del mercadeo se pueden resumir 
de la siguiente manera: 
ORIENTACIÓN HACIA LA PRODUCCIÓN 
La administración del mercadeo debe orientarse a mejorar la eficiencia de la producción y 
la distribución. Orientación útil cuando la demanda de un producto supera la oferta y todo 
el esfuerzo debe concentrarse en mejorar los sistemas de producción, encontrar economías 
de escala, buscando un mejoramiento en la curva de aprendizaje y, por ende, en el manejo 
de los costos. Se requiere mejorar la productividad y es allí donde todo el interés se ejerce. 
ORIENTACIÓN HACIA LAS VENTAS 
Esta filosofía reposa sobre la base de que muchas personas requieren de una fuerte 
motivación para ejercer la acción de compra. La actividad promocional y el esfuerzo de la 
fuerza de ventas tienen allí un papel muy importante por desempeñar. Generalmente, 
supone la presencia de compradores pasivos o mercados de bienes no buscados. 
6KOTLER, Philip. De la obsesión por las ventas a la eficacia en el mercadeo. 
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Esta orientación también se aplica en el campo de las actividades no lucrativas. El 
problema central se ubica en la pregunta: ¿Cómo vender la producción? Esta filosofía 
descarga su peso en el esfuerzo vendedor y en la promoción. 
En la orientación hacia las ventas, la atención se concentra en el volumen de las mismas, el 
interés del vendedor en cumplir con sus cuotas y ganar comisiones. No existe 
preocupación por examinar la rentabilidad por productos, por clientes o zonas de ventas. 
Las expectativas son para el corto plazo y para nada interesa el futuro sin retribución. Por 
lo tanto, no existe planeación de tipo alguno. No hay consideración estratégica para los 
segmentos de mercado y solo cuentan esfuerzos específicos por cuentas individuales. 
Muchas empresas tienen para sus mercados ofertas de bienes no buscados por los clientes 
potenciales, como lotes de camposanto, algunas clases de seguros, cursos de idiomas, 
enciclopedias, para las cuales han ideado métodos de venta bajo presión («hard selling»). 
Así mismo, empresas con excesos de producción han desarrollado también programas 
promociónales agresivos, sobre todo de carácter económico y en muchas ocasiones 
vulnerando una imagen que se han forjado en el tiempo, para empujar los productos hacia 
el mercado, sin importar la existencia de la necesidad del mismo. Para quienes practican 
esta filosofía no importa que vender y cómo vender, pero si se interesan en el cómo renovar 
inventarios, terminar existencias de productos obsoletos o maximizar utilidades. 
Se olvidan por completo de sus clientes, a quienes descaradamente miran con ojos 
posesivos, olvidando la connotación tan negativa que la expresión en sí misma tiene, con 
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tal de evacuar los viejos inventarios bajo la óptica del papel de vendedor, cuando hoy, 
contrariamente, la tarea que debe emprenderse es aquella de «ayudar a comprar». 
Al respecto, Peter Drucker afirma': «Se puede admitir que una cierta forma de venta será 
necesaria siempre. Pero el objetivo del mercadeo es convertir en superflua la venta». 
Puede además llevarse esta orientación a situaciones extremos en donde los 
desbordamientos promocionales pueden llevar a la llamada práctica del mercadeo salvaje, 
como lo dice Jacques Lambin8 «El recurrir con demasiado entusiasmo a la publicidad y a 
la venta puede desbocar de alguna manera en un mercado de manipulación o mercadeo 
salvaje cuyo objetivo es someter la demanda a las exigencias de la oferta, en vez de adaptar 
la oferta a las expectativas de la demanda». 
ORIENTACIÓN HACIA EL PRODUCTO 
Esta orientación está basada en la calidad, el rendimiento, el mejoramiento en las 
características del producto y en los procesos de innovación y, por consiguiente, el esfuerzo 
de la organización convoca la atención permanentemente de la investigación y el desarrollo 
para velar por un constante mejoramiento del producto, con atractivos en el diseño, en el 
empaque, en los precios, en sus características y en la ubicación en los canales apropiados 
donde puedan detectarse como productos mejorados. 
7 DRUCKER, Peter. Mercadeo estratégico, p. 20 
LAMB1N, Jean Jacques. Mercadeo estratégico. p. 21 
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ORIENTACIÓN HACIA EL MERCADEO SOCIAL 
Las empresas con esta orientación determinan las necesidades, deseos e intereses de los 
mercados que sirven y de la sociedad en la cual se encuentren circunscritos, para 
entregarles satisfacción con eficiencia y eficacia. El interés por esta orientación se 
fundamenta en la problemática ambiental, la escasez de recursos, las necesidades sociales 
en los ámbitos económicos, de salud y de seguridad. Son la satisfacción del consumidor en 
el corto plazo y el bienestar de la sociedad los grandes retos que comprometen el trabajo del 
mercadeo dentro de esta filosofía. 
ORIENTACIÓN HACIA EL MERCADEO 
Las relaciones de intercambio entre individuos u organizaciones, con el objetivo de 
satisfacer necesidades de las personas, fundamentan la actividad del mercadeo. 
El mercadeo puede definirse como un sistema integral de actividades que procura la 
promoción de bienes y servicios, personas, causas, organizaciones, con el objeto de 
satisfacer las necesidades de sus clientes. 
Este concepto exige orientación al mercado y ello no se logra si no existe investigación, si 
se desconocen las necesidades y las exigencias de los mercados. 
El mercadeo, como sistema, integra todas las actividades e instituciones, de lo cual se 
espera lograr el llamado efecto sinérgico, concepto que explica que el efecto total es mayor 
que la suma de los efectos individuales. Por lo mismo, se desprende que el mercadeo sea, 
además, un proceso integrado y continuo, cuyos resultados deben monitorearse 
permanentemente para una constante realimentación del mismo. Evaluación que debe 
comprometer el método implícito de quien administra el sistema y la investigación formal 
sobre todos los fenómenos del mercadeo que afecten la organización y su entorno. Exige, 
de una planeación estratégica, que permita examinar las amenazas, las oportunidades y las 
tendencias de los mercados y definir las mezclas de mercadeo, las mezclas de productos, de 
clientes y de servicios para los mercados meta. 
Debe además la Gerencia tener en cuenta la diferencia entre segmentos y clientes, pensando 
siempre en la adaptación de sus ofertas con valor agregado y diferenciable al máximo con 
las ofertas de los competidores. 
Los Gerentes de mercadeo deben contar también con sistemas de información para el 
análisis, planeamiento y control de mercadeo y esmerarse por anticipar las implicaciones 
financieras. 
Theodore Levit9 confronta los conceptos de venta y mercadeo de la siguiente manera. Las 
ventas se enfocan en las necesidades del vendedor, mientras que el mercadeo, en las 
necesidades del comprador. Las ventas tienen un enfoque de adentro hacia fuera y la 
mercadotecnia tiene un enfoque de afuera hacia adentro. 
9 LEVIT, Theodore. Mercadeo estratégico de Jean Jacques Lambin. p. 21. 
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Al comentar sobre este concepto, es bueno recordar las cuatro bases sobre las cuales reposa 
éste. El mercado meta, las necesidades del consumidor, la mercadotecnia coordinada y la 
rentabilidad. 
1.2 DELIMITACIÓN DEL ESPACIO TEMPORAL Y GEOGRÁFICO 
1.2.1 Delimitación Espacial. El presente estudio se realizó en el período del ario 2001, 
tomando las medianas empresas del registro de las Pymes, afiliadas a la Cámara de 
Comercio de Santa Marta (MAGDALENA) en dicho período. 
1.2.2 Delimitación Geográfica. La investigación se realizó en la ciudad de Santa Marta 
(MAGDALENA), ubicada en la Costa Norte de la República de Colombia. 
1.3 DURACIÓN ESTIMADA 
La investigación total, desde su concepción y Propuesta hasta su ejecución y reporte de 
Informe Final, tuvo una duración estimada de 12 meses. 
1.4 IMPORTANCIA Y JUSTIFICACIÓN 
Con esta investigación se buscó encontrar conocimientos sobre la práctica y la aplicación 
de los diversos conceptos del mercadeo, que si bien hace parte de los Programas de 
Mercadeo de las Instituciones Universitarias, no encuentran aplicación práctica en muchas 
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empresas de nuestro medio por muchas razones, entre ellas podrían considerarse las 
siguientes: la filosofía en la administración del mercadeo, el desconocimiento de las 
disciplina, por negligencia, por la complejidad de algunos contenidos, ó simplemente 
porque algunas personas quieren mantener prácticas empíricas u obsoletas en el mercado. 
Desde el punto de vista académico, es un tema de sumo interés por su relevancia en la 
orientación de las cátedras del área de Mercadeo en los Programas de Administración de 
Empresas, y por el interés que los investigadores tienen en esta área. 
De igual manera, la presente Propuesta es de interés para la Universidad y el mundo 
empresarial, en la medida en que ésta permita conocer necesidades sobre las cuales se 
pueda ocupar. 
1.5 OBJETIVOS 
1.5.1 Objetivo General. 
Describir la cultura del mercadeo en las medianas empresas de la ciudad de Santa Marta, 
registradas en las Pymes y afiliadas a la Cámara de Comercio de la Ciudad en el año 2001, 
con el fin de caracterizarla y señalar pautas que permitan proyectar el área en los próximos 
años. 
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1.5.2 Objetivos Específicos. 
Conocer la orientación en la administración del mercadeo que las Medianas empresas, 
como componentes de las PYMES de Santa Marta, le están asignando a la función de 
mercadeo. 
Establecer cómo se identifican los responsables del mercadeo de las Medianas 
Empresas de Santa Marta con los componentes de la mezcla de mercadeo. 
Conocer las estrategias de la mezcla de mercadeo que aplican las PYMES de la ciudad 
de Santa Marta. 
Evaluar el conocimiento y prácticas culturales que en mercadeo tienen las diferentes 
empresas medianas afiliadas a la Cámara de Comercio. 
Establecer el grado de interés que tienen los empresarios afiliados a la Cámara de 
Comercio de Santa Marta, por investigar las necesidades del mercado. 
Establecer si existe interés por conocer la empresa, el mercado y los competidores. 
Conocer la participación por sexo y edad de los dirigentes del área de mercadeo en las 
medianas empresas registradas en la Cámara de Comercio de Santa Marta (Pymes). 
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2 MARCO TEÓRICO 
Para el desarrollo del tema central de esta investigación, la función organizacional de 
mercadeo y la importancia del factor cultural en ella, los autores se apoyaron en el 
pensamiento de los principales teóricos de esta disciplina. Entre estos conceptos, que se 
presentan a continuación, se encuentran: las filosofías en la administración del mercadeo, 
la calidad, el mercado interno, el posicionamiento en el mercado, la diferenciación, la 
cultura del servicio, la información y otros que se circunscriben como subcomponentes 
específicos de estas variables, susceptibles de operacionalizarse en una etapa posterior 
(conclusiones) del presente Proyecto de Investigación. 
2.1 CONCEPCIONES SOBRE LA FUNCIÓN ORGANIZACIONAL DE MERCADEO. 
Como ya se mencionó en el capítulo anterior, en 1940, un aviso en la revista Tampa 
anunciaba la leche Klim en un anuncio impreso; el concepto publicitario presentaba un 
titular. "La cigüeña los trae y Klim los cría", para reforzar el significado de una ilustración 
en la cual el ave vuela sobrio hacia el tejado de una habitación trayendo colgado en su pico 
al infante recién nacido. Por lo demás, el anuncio tiene todos los componentes del aviso de 
hoy y aún el empaque conserva ese mismo diseño. Era la publicidad de avena Quaker, 
Sodas de Noel, Maizena y Corn Flakes de Kellogs, en la que anunciaban las ofertas de los 
fines del siglo XIX y comienzos del siglo XX en el ramo de los alimentos. Los Cola de 
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Pavaria,3 el extracto del Malta Bavaria. La Emulsión de Scott, para mencionar solo unas 
cuantas empresas del abanico que, entre otras, aún y con la furia del mercadeo de hoy, 
hacen sonar sus cajas registradoras y exponer sus empaques en las modernas góndolas de 
los supermercados. Era la época donde se vendía lo que se producía, contrariamente a lo 
que se contempla hoy, cuando la oferta supera a la demanda, cuando una oferta está sujeta a 
distintos niveles de competencia, cuando se debe pretender producir lo que se pueda 
vender. Sin embargo, hace 100 arios hablar de mercadeo era extraño y ya se hacía 
publicidad como la que se acaba de mencionar y todavía a más remota edad, incluso por 
instituciones que han impugnado el mercadeo, como la iglesia católica, cuando utilizaba 
símbolos y "Slogans" para identificar su labor y muchas actividades, que hoy hacen parte 
del modelo de un sistema de mercadeo de empresa capitalista. Las Universidades aún no 
hacían el trabajo que despliegan hoy en la enseñanza del mercadeo, pero la institución 
siempre ha existido y está en buena parte fundamentada en la práctica del mercadeo. 
Algunos pensadores han visto el mercadeo como filosofia, cada vez que lo homologan a 
una escala de valores o forma de pensar que permite elegir ante las distintas situaciones que 
se presentan en la actividad comercial. 
El mercadeo, a través del intercambio, procura la satisfacción de los mercados meta y la 
administración de éstos en las distintas organizaciones y se orienta según la importancia 
que en el tiempo tenga para que la organización tenga clientes, el producto, el proceso de 
producción, las ventas o la sociedad. A partir de ahí surge la pregunta clave ¿Cuál es la 
filosofia que orienta las actividades de mercadeo en su organización? ¿Qué peso se les 
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debe dar a los intereses de la organización, a las necesidades o deseos de los clientes, a las 
aspiraciones de la sociedad? Con frecuencia estos intereses son contrarios. Muchas son las 
organizaciones que dicen practicar el mercadeo, cuando en realidad están en las ventas u 
otra de las filosofías mencionadas. 
William Stanton4 presenta cinco conceptos alternativos, según los cuales las organizaciones 
desarrollan sus actividades de mercadotecnia. Estos se basan en la producción, el producto, 
las ventas, la mercadotecnia y la mercadotecnia social. Estos conceptos se han desarrollado 
en el tiempo, en la medida en que el mercadeo ha evolucionado de acuerdo con las 
exigencias de los mercados en las distintas épocas y el peso que la organización le ha dado 
a los conceptos antes mencionados. 
Paralelamente con William Stanton, Philiph Kotler teoriza sobre los mismos aspectos pero 
con una connotación diferente. En efecto, Kotler se refiere a la filosofía que debe orientar 
al esfuerzo de mercadeo en las organizaciones, también sobre los mismos conceptos a los 
que se refiere Stanton. En ambos casos se trata de una orientación que las empresas, de 
manera consciente o inconsciente, ejercen en su accionar dentro del área de mercadeo. 
Orientación que muchas organizaciones que practican el mercadeo suscriben en la 
declaración de su misión, aunque en realidad y en muchos de los casos resulta apenas 
parecido o se encuentran inmersas, a veces inconscientemente, en otra orientación. 
El mercadeo es una de las funciones peor comprendidas de la corporación moderna. De las 
500 compañías de Fortune, solo un puñado de empresas como Procter & Gamble, Estman, 
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Kodak, Avon, Mc Donald' s, IBM. Xerox, General Electric y Caterpillar realmente 
comprenden y practican el mercadeo refinado. Las demás en su mayoría se engañan con la 
ilusión de que lo practican. Un alto ejecutivo de las compañías automotrices más grandes 
del mundo dijo una vez: 
"Yo creía que hacíamos mercadeo", "Tenemos un vicepresidente general de mercadeo, una 
fuerza de ventas inigualable y un departamento de publicidad muy diestro... todo eso nos 
engañó". "Cuando llegaron las épocas difíciles me di cuenta de que no estábamos 
produciendo los vehículos que la gente necesitaba". 
2.1.1 Orientación hacia la Producción. La administración del mercadeo debe orientarse 
a mejorar la eficiencia de la producción y la distribución. 
Esta orientación es útil cuando la demanda de un producto supera la oferta del otro y todo 
el esfuerzo debe concentrarse en mejorar los sistemas de producción, encontrar economías 
de escala, buscando un mejoramiento en la curva de aprendizaje y, por ende, el manejo de 
los costos. Se requiere mejorar la productividad y es allí donde todo el interés se ejerce. 
2.1.2 Orientación hacia las Ventas. Esta filosofía reposa sobre la base de que muchas 
personas requieren de una fuerte motivación para ejercer la acción de compra. La actividad 
promocional y el esfuerzo de la fuerza de ventas tienen allí un papel muy importante por 
desempeñar. Generalmente, supone la presencia de compradores pasivos o mercados de 
bienes no buscados. 
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Esta orientación también se aplica en el campo de las actividades no lucrativas. El 
problema central se ubica en la pregunta: ¿Cómo vender la producción? Esta filosofia 
descarga su peso en el esfuerzo vendedor y en la promoción. 
En la orientación hacia las ventas, la atención se concentra en el volumen de las mismas, el 
interés del vendedor en cumplir con sus cuotas y ganar comisiones. No existe preocupación 
por examinar la rentabilidad por productos, por clientes o zonas de ventas. Las expectativas 
son para el corto plazo y para nada interesa el futuro sin retribución. Por lo tanto, no existe 
planeación de tipo alguno. No hay consideración estratégica para los segmentos de merado 
y solo encuentran esfuerzos ...specíficos por cuentas individuales. 
Muchas empresas tienen para sus mercados ofertas de bienes no buscados por los clientes 
potenciales, como lotes de camposanto, algunas clases de seguros, cursos de idiomas, 
enciclopedias, para las cuales han ideado métodos de venta bajo presión ("Hard Selling"). 
Así mismo, empresas con excesos de producción han desarrollado también programas 
promocionales agresivos, sobre todo de carácter económico y en muchas ocasiones 
vulnerando una imagen que se han forjado en el tiempo, para empujar los productos hacia 
el mercado, sin importar la existencia de la necesidad del mismo. Para quienes practican 
esta filosofia no importa que vender y cómo vender, pero si se interesan en el cómo renovar 
inventarios, terminar existencias de productos obsoletos o maximizar las utilidades. Se 
olvidan por completo de sus clientes, a quienes descaradamente miran con ojos posesivos, 
olvidando la connotación tan negativa que la expresión en si misma tiene, con tal de 
evacuar los viejos inventarios bajo la óptica del papel de vendedor, cuando hoy, 
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contrariamente, la tarea que debe emprenderse es aquella de "ayudar comprar". 
Peter Drucker afirma6 "se puede admitir que una cierta forma de venta será necesaria 
siempre. Pro el objetivo del mercadeo es convertir en superflua la venta". Puede además 
llevarse esta orientación a situaciones extremas en donde los desbordamientos 
promocionales pueden llevar a la llamada práctica del mercadeo salvaje, como lo dice 
Jacques Lambin7: "El recurrir con demasiado entusiasmo a la publicidad y a la venta puede 
desbocar de alguna manera en un mercadeo de manipulación o mercadeo salvaje cuyo 
objetivo es someter la demanda a las exigencias de la oferta, en vez de adaptar la oferta a 
las expectativas de la demanda". 
2.1.3 Orientación hacia el Producto. Esta Orientación está basada en la calidad, el 
rendimiento, el mejoramiento en las características del producto y en los procesos de 
innovación y, por consiguiente, el esfuerzo de la organización convoca la atención 
permanente en la investigación y el desarrollo para velar por un constante mejoramiento del 
producto, con atractivos en el diseño, en el empaque, en los precios, en sus características y 
en la ubicación en los canales apropiados donde puedan detectarse como productos 
mejorados. 
2.1.4 Orientación hacia el Mercadeo Social. Las empresas con esta orientación 
determinan las necesidades, deseos e intereses de los mercados que sirven y de la sociedad 
en la cual se encuentren circunscritos, para entregarles satisfacción con eficiencia y 
eficacia. El interés por esta orientación se fundamenta en la problemática ambiental, la 
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escasez de recursos, las necesidades sociales en los ámbitos económicos, de salud y 
seguridad. Son la satisfacción del consumidor en el corto plazo y el bienestar de la sociedad 
los grandes retos que comprometen el trabajo de mercadeo dentro de esta filosofía. 
2.1.5 Orientación hacia el Mercadeo. Las relaciones de intercambio entre individuos u 
organizaciones, con el objetivo de satisfacer necesidades de las personas, fundamentan la 
actividad del mercadeo. 
El mercadeo puede definirse como un sistema integral de actividades que procura la 
promoción de bienes y servicios, personas, causas, organizaciones, con el objeto de 
satisfacer las necesidades de sus clientes. 
Este concepto exige orientación al mercado y ello no se logra si no existe investigación, si 
se desconocen las necesidades y las exigencias de los mercados. 
El mercadeo, como sistema, integra todas las actividades que dentro del mismo se ejecutan. 
Es la resultante de la interacción de todas las actividades e instituciones, de lo cual se 
espera lograr el llamado efecto sinérgico, concepto que explica que el efecto total es mayor 
que la suma de los efectos individuales. Por lo mismo, se desprende que el mercado sea, 
además, un proceso integrado y continuo, cuyos resultados deben monitorearse 
permanentemente para una constante retroalimentación del mismo. Evaluación que debe 
comprender el modelo implícito de quien administra el sistema y la investigación formal 




además adoptar un enfoque gerencial desde una perspectiva de rentabilidad y sobre la base 
de una planeación estratégica, que permita examinar las amenazas, las oportunidades y las 
tendencias de los mercados y definir las mezclas de mercadeos, las mezclas de productos, 
de clientes y de servicios para los mercados meta. 
Debe además la gerencia tener en cuenta la diferencia entre segmentos y clientes, pensando 
siempre en la adaptación de sus ofertas con valor agregado y diferenciables al máximo con 
las ofertas de los competidores. 
Los gerentes de mercadeo deben contar también con sistemas de información para el 
análisis, planeación y control de mercadeo y esmerarse por anticipar las implicaciones 
financieras. 
Theodore Levat8 confronta los conceptos de venta y mercadeo de la siguiente manera. Las 
ventas se enfocan en las necesidades del vendedor, mientras que el mercadeo, en las 
necesidades del comprador. Las ventas tienen un enfoque de adentro hacia fuera y la 
mercadotecnia tiene un enfoque de afuera hacia adentro. 
Al comentar sobre este concepto, es bueno recordar las cuatro bases sobre las cuales reposa 
éste: El mercado meta, las necesidades del consumidor, la mercadotecnia coordinada y la 
rentabilidad. 
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2.2 EL MERCADEO INTERACTIVO 
Una organización requiere una estructura que detecte necesidades y ajuste ofertas de 
conformidad con las exigencias de un mercado y de manera obligada cuando existe la 
competencia. Esta estructura la conforman los activos de mercadeo, entre otros el valor de 
la marca, el valor de la fuerza de ventas, el valor de la fidelidad de los clientes, el valor de 
las relaciones con los clientes y el valor de la cuota del mercado. 
Los activos financieros como equipo, inmuebles y el circulante, por si solos nada generan si 
no cuentan con un mercado que absorba el producto o servicio y se encuentra libre de toda 
competencia. Son los activos de mercadeo en marcha, los que mueven los activos 
financieros que generan valor. 
La calidad en la venta de un bien consumo varía de compra rápida o un bien de 
especialidad, en el caso de bienes de compra rápida, la calidad de venta a veces no se ve 
muy afectada por la forma como se entregue y no siempre es un determinante absoluto en la 
compra, es algo así como un adicional, una encima o extra. Lo contrario ocurre en la venta 
de un bien de especialidad, donde si es apreciable el componente agregado que por éste 
haga. Son las prestaciones tangibles las que más afectan el nivel de calidad. De ahí que lo 
más importante en una organización sea definir la calidad de la venta, es decir, la calidad 
interna. 
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2.2.1 Calidad Interna. La calidad del servicio que debe asistir una transacción no se 
evalúa solamente en el momento de hacer la venta. Es desde el momento mismo, a partir de 
la etapa de la prospección, cuando ésta se debe empezar a entregar. 
La calidad externa la constituyen la serie de impresiones que el cliente percibe sobre la 
empresa y sus empleados, por ejemplo. La comodidad para acercarse a los puntos de venta 
el ambiente de trabajo que en las oficinas pueda apreciar, la facilidad para parquear, la 
atención que recibe al solicitar información, la claridad de la información que le entreguen, 
la calidad del plegable o el formato que deba diligenciar en el momento de conocer e 
interesarse por la oferta. 
2.2.1.1. Expectativas del Mercado. Las expectativas de los clientes están en los factores 
externos y en los factores internos. 
2.2.1.2. En los Factores Externos. En el compuesto promocional: Promoción, Publiciald, 
relaciones públicas, venta personal, en otras comunicaciones. En las instalaciones físicas, 
en la apariencia personal, organización, en la demostración de conocimientos, en los 
materiales de apoyo: un catálogo, prototipo o modelo. 
2.2.1.3. En los factores Internos. Algunos de los factores internos pueden ser la 
experiencia personal de los usuarios, la comunicación boca - oído, opiniones, necesidad 
específica del cliente, imagen que proyectan los medios de comunicación. 
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Philip Kotler y Gary Amstrong9 explican la calidad del servicio mediante la siguiente 
ecuación. Para ello tienen en: La Calidad, la Percepción y las Expectativas. C = P — E. En 
otras palabras, ello significa que la calidad se entiende como la diferencia resultante entre la 
percepción del producto que se recibe con el servicio del vendedor y las expectativas que se 
tengan frente al mismo y frente a la empresa que lo suministra. 
Para calificar la calidad del producto, de acuerdo con las expectativas que se han formado 
respecto del servicio que presta una organización, se debe considerar que en la calidad 
interna y en la calidad externa está la clave del éxito del negocio. En consecuencia., la 
calidad interna resuelve el problema del cliente, mientras que la calidad externa hace que el 
cliente se sienta bien. En la medida como los clientes perciban estos dos aspectos, se 
encuentra la calidad total. 
2.2.2 Dónde está la Calidad del Servicio?. La calidad externa se encuentra en: 
Aspectos Físicos: Instalaciones, personal, Equipo. 
Fiabilidad: La confianza que inspire de acuerdo con las normas. 
Capacidad de Respuesta: Asistencia o ayudas al cliente con rapidez y seguridad. 
Profesionalismo: Se manifiesta en el conocimiento y en las habilidades. 
Cortesía: Respeto, Simpatía, amistad. 
Credibilidad: La confianza y la honestidad que proyecta el personal, la 
empresa. 
Seguridad: Frente a riesgos, daños o dudas. 
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Accesibilidad: Facilidad de contacto con la empresa y su personal. 
Comunicaciones: Disponibilidad de Información. 
Comprensión del Usuario: En el conocimiento de sus necesidades y deseos. 
2.3 EL MERCADEO INTERNO 
La atención al público por parte del personal que está de cara al cliente, en su contacto 
directo, se encuentra seriamente influida por las acciones interactivas para la entrega de sus 
respectivas tareas entre departamentos. 
La eficaz y eficiente calidad por parte de las personas en sus propios cargos, beneficia los 
niveles de la calidad externa e interna del servicio que se comercializa, por ejemplo: los 
servicios de una firma inmobiliaria. La recepcionista, los empleados demostrador, el 
personal de ventas. 
El mercado de este mercadeo inmobiliario lo componen la totalidad de los empleados de la 
empresa, quienes, basados en los valores de organización y en su cultura interna, 
comprometen la calidad de su esfuerzo. El establecimiento de normas y controles de 
calidad son el imperativo para lograr medir y mantener los más altos niveles de calidad en 
el cumplimiento de sus propias funciones. Por ejemplo. La intervención de un avaluador en 
un negocio inmobiliario no debe tomar más del tiempo que se le promete al cliente, la 
emisión de documentos, promesa de venta o escrituras no debe retardarse más del tiempo 
estipulado en el negocio y cumplir con la entrega del inmueble en la fecha indicada. 
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2.4 ORIENTACIÓN HACIA EL MERCADEO 
La calidad y la satisfacción son conceptos de evaluación dentro de la perspectiva de esta 
investigación. 
Esta filosofía supone que los esfuerzos del mercadeo de una organización son el negocio de 
todos los departamentos y funciones. En efecto, son los distintos departamentos compras, 
producción, investigación, etc., lo que en un esfuerzo compartido pueden ofrecer ;a calidad 
requerida para una ventaja competitiva sostenida. 
La satisfacción del cliente no se puede visualizar sin la investigación del mercado. Es un 
imperativo el conocimiento de las necesidades, de los deseos del mercado, si se quiere 
avanzar dentro del propósito que caracteriza esta filosofía, en consecuencia, la práctica de 
la filosofía de orientación hacia el mercado exige la puesta en marcha de la inteligencia de 
mercadeo, la difusión de esa inteligencia y la respuesta en toda la organización, para lo cual 
deben existir medidores que permitan dimensionar el grado de simpatía con la misma. 
Otro medio importante de la práctica del mercadeo orientado hacia el mercado es el 
servicio. En efecto, empresa que no se sienta inmersa en la cultura del servicio, por grandes 
que sean sus fortalezas en las otras variables de la mezcla de mercadeo, estará arando en el 
desierto. En la guerra del mercadeo, utilizando los términos de Al Ries Jack Trout, con el 
potente arsenal bélico con el cual se lanzan las ofertas de hoy, equipado en buena parte por 
estrategias y programas de servicio, poco tiempo le queda a la empresa para permanecer 
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en el campo de batalla si no se provee al menos con las mismas estrategias o en buenos 
términos, con más agresividad frente a sus competidores. 
2.5 EL SERVICIO 
El servicio es un agregado intangible de beneficios que se prometen, visto por muchos 
como filosofía de negocios que consolida los esfuerzos de una empresa con orientación 
hacia el mercado, cultura en la que es necesario trascender si se busca una garantía de 
satisfacción del mercado. 
2.5.1 Características del Servicio. El valor del servicio es perceptual y ello depende de la 
experiencia del cliente que lo recibe, surge en el momento de prestarlo y no se manufactura 
ni se almacena en bodega alguna. La calidad del mismo se manifiesta en el instante mismo 
de la acción y no es más que la resultante entre la expectativa y la experiencia del 
comprador en el uso o consumo del producto o servicio. 
2.5.2 El Ciclo de Servicio. Esta se inicia con el contacto entre el cliente y la organización. 
Puede darse en la comunicación, un aviso, un comercial, o al recibir una llamada u otro 
evento o actividad donde empiece el negocio. Con el servicio en muchos de los casos se 
logra diferenciación, lo que, a su vez, se puede reconocer en muchas situaciones como 
ventaja competitiva. 
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Al pretender direccionar una estrategia de servicio se requiere: 
Saber qué requieren los clientes en términos específicos. Cuál es la mezcla de 
servicios apropiada? 
Establecer la calidad del servicio que esperan obtener los clientes y en qué medida 
la empresa viene atendiendo los requerimientos de los mismos, con el objeto de 
diseñar, sobre la base de ellos, una oferta que satisfaga plenamente, en términos de 
sus expectativas, los segmentos de los distintos mercados que la empresa esté 
sirviendo. 
Determinar la forma del servicio. La empresa debe definir si utilizará intermediarios 
para la prestación de algunos servicios antes o después de la venta o comprometerá 
un esfuerzo adicional a través de los recursos de personal dentro o fuera de sus 
propias instalaciones. 
2.5.3 El Valor Agregado. Los servicios suplementarios aumentan el valor del producto o 
servicio esencial y tangible y facilitan los negocios. Todo producto se presenta en tres 
niveles: como producto básico, producto tangible y producto aumentado. 
2.5.4 Servicios Complementarios. Los servicios complementarios se jerarquizan de 
acuerdo con la secuencia que siguen los clientes en la búsqueda de información, solicitar el 
producto y pagarlo. Por ello es necesario organizarlos secuencialmente. Dentro de la 
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extensa gama existente se reconocen por grupos los siguientes: información, consultas, 
anotación de pedidos, hospitalidad, custodia, excepciones, facturación, pago. No obstante, 
es la naturaleza del producto la que determina el servicio o servicios complementarios. 
2.5.4.1. Información. El consumidor quiere saber cuál producto satisface mejor sus 
necesidades y todo lo relacionado con la adquisición y utilización del mismo. 
La información se suministra a través de los empleados, avisos, folletos, libros de 
instrucciones, cintas de video o un software orientado a la enseñanza, tableros de anuncios, 
computadoras y mensajes telefónicos. 
La información se puede suministrar de diversas formas, instructivos de utilización o 
consumo de productos, explicación sobre garantías o servicios suplementarios, 
recordatorios, advertencias, notificaciones, confirmaciones, atención, localizaciones, 
tarifas, horarios. 
2.5.4.2. Consultas. Asesorías, sugerencias, consejos, verificaciones. 
2.5.4.3. Toma de pedidos. Ofrecer derechos de suscripción, entregar formularios fáciles 
de contemplar, disponer de formularios de pedidos sin muchas complicaciones, facilitar 
ingreso de pedidos, presentar medios que permitan la ejecución de los pedidos. 
Proporcionar reservaciones, mesas especiales, instalaciones sanitarias, transporte, bebidas, 
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alimentos, bienvenidas, manejo de equipaje, parqueaderos, cuidado de niños, cajas de 
seguridad, guardarropas, cuidado de animales, entretenimiento de niños. Manejo de quejas, 
sugerencia y felicitaciones, manejo de comunicaciones especiales. 
2.5.4.4. Solución de problemas. Solución de dificultades que surgen del empleo del 
producto, garantías sobre el mal funcionamiento del producto, restitución, reembolsos y 
reparación gratuita de bienes defectuosos. 
2.5.4.5. Facturación. Las facturas deben ser legibles, completas, exactas, claras e 
informativas. FaciLar además: cambio exacto en la máquina expendedora, tatietas, manejo 
de cheques, redención de cupones, cuentas de banco con deducción automática, cargos, 
sistemas automatizados. 
2.6 ASPECTOS DE LA POLÍTICA DEL PRODUCTO 
Es inherente a las decisiones en materia de servicios la política que los gerentes piensen 
adoptar en materia de posicionamiento en el mercado, dada la posibilidad de adoptar el 
servicio como eje del mismo en la ausencia de otras ventajas competitivas en otras 
variables y el poder que ejerza la competencia. 
2.6.1 Fuentes Externas. Muchas empresas concentran su esfuerzo en el producto 
fundamental y contratan con intermediarios la prestación de servicios complementarios. Por 
ejemplo: los minoristas y los distribuidores con frecuencia se ofrecen a asumir la 
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responsabilidad de una extensa gama de servicios adicionales, incluyendo muchos aspectos 
de información y consulta, toma de pedidos, facturación y pago. El riesgo de esta 
determinación puede resultar oneroso, cuando se piensa en el control del mercado, el 
contacto con el cliente y la pérdida de oportunidades y desconocimiento de la tendencia de 
los negocios. 
Una manera alterna, en cuanto a la utilización de fuentes externas, está en las alianzas, en 
donde ambas partes se aportan mutuamente. 
El producto aumentado es herramienta de diferenciación y competitividad que permite 
mantener clientes satisfechos y orientar el posicionamiento de la firma. 
2.7 TECNOLOGÍA DE LA INFORMACIÓN 
Algunas aplicaciones inteligentes de la tecnología de la información mejoran el servicio y 
la productividad y ayudan a lograr mayor rapidez y economía en la facturación, pagos, 
información, consulta y toma de pedidos. 
Un breve asomo a los avances del mundo de las comunicaciones nos revela lo siguiente 
sobre el comercio electrónico: 
Sólo una empresa proveedora de servicios Web, llamada Comercio Libre, está atrayendo 
135 nuevos clientes diariamente a la práctica del comercio electrónico. 
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Hacer negocios en línea en Internet es diferente a hacer negocios en el mundo físico. Todo 
es diferente, desde la forma en que las empresas deben financiarse y organizarse hasta la 
forma de crear mercados, encontrar clientes y distribuir productos y servicios. 
El comercio electrónico faculta a las pequeñas empresas para efectuar actividades 
tradicionales de promoción como son los estudios de mercado, misiones comerciales, 
seminarios, publicaciones, oficinas en el exterior, embajadores y agregados comerciales y 
ferias internacionales que por su alto costo solo ha permitido a las grandes empresas. 
Asimismo, el comercio electrónico pone en mano de las pequeñas empresas un medio de 
bajo costo, para desarrollar exportaciones, tomando contacto directamente con 
consumidores finales en todas las regiones de la tierra. 
"Los comerciantes que continúen vendiendo con los viejos métodos se desvanecerán 
lentamente de la escena." — refiere Philip Kotler. 
"Existirán dos tipos de comerciantes en el 2000, los que estén haciendo negocios por 
Internet, y los que estén fuera de los negocios". — sentencia Bill Gates. 
Hoy se habla de la llamada Economía de la Información. Dicen los expertos del mercadeo 
que esta nueva economía revolucionará y cambiará casi todos los aspectos de la vida diaria. 
La revolución digital ha alterado fundamentalmente nuestros conceptos de espacio y 
tiempo. Una empresa no necesita ocupar mucho espacio; puede ser virtual y estar en 
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cualquier lugar. Los mensajes pueden enviarse y recibirse simultáneamente. 
El vertiginoso aumento de la cantidad de usuarios de la red convierte la Web del Internet en 
un medio gigantesco. En países pequeños como los nuestros, se piensa en un mercado de 
dos millones de personas y de pronto no se analiza cómo un medio puede llegar a 350 
millones de usuarios. 
Frente a esta nueva revolución tecnológica, los ejecutivos de mercadeo deben pensar muy 
seriamente en las formas y métodos para contactar los mercados meta. Todos los nuevos 
medios de comunicación har. generado grandes cambios en el mercadeo. La Web y las 
nuevas redes de alta velocidad y banda ancha, acelerarán los cambios hasta el punto de 
imaginar situaciones que en la actualidad no se puedan concebir o son ajenas a nuestro 
alcance. 
Los intermediarios son un componente vital dentro de un sistema de mercadeo. Sin 
embargo. frente a esta nueva tecnología son muchos los sectores que podrían ver llegar su 
obsolescencia, no obstante las nuevas oportunidades que la red genera a nuevos 
intermediarios. Una clase de intermediarios completamente diferente a los anteriores, que 
ofrece productos a menor precio, dando más alternativas, proporcionando más información 
y ofreciendo tablas comparativas de calidades y precios. 
Todo lo que pueda digitalizarse puede viajar ahora por medio de la red, a alta velocidad y 
casi sin costo alguno con altísimas ventajas. Sobre este aspecto. NEGROPONTE se 
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atrevió a decir "ese nuevo sistema de distribución impulsará a los productores a encontrar la 
forma de convertir en digital absolutamente todo". 
Otra tendencia importante es el trabajo en casa. Modalidad de trabajo que aumenta cada 
día, en lugar de viajar diariamente a una oficina, aprovechándose de las tecnologías de 
telecomunicación. Esto está creando una cultura del trabajo a distancia, lo cual influye en la 
forma de vender y adquirir productos porque los que trabajan en la red, tienden a comprar 
en la red y se alejan de las tiendas tradicionales. Aprovechan además, las grandes ventajas 
que la red, por ejemplo horarios disponibles siete días a la semana, 24 horas al día y sobre 
todo precios considerablemente más bajos. Así mismo, considérese que el trabajo virtual no 
requiere de inventario permanente, no paga iluminación, local, ni servicios de seguridad 
Es de anotar también que todas las tecnologías de uso corriente están convergiendo hacia 
un mismo punto. La radio, televisión, computación, telefonía, telefonía celular, se están 
refundiendo en una sola y cada día propician una mejor interconexión. 
Es necesario pensar en el nuevo mercadeo que se practicará como resultado de la 
globalización financiera propiciada por los grandes cambios en las tecnologías de la 
información. La desaparición de las monedas locales a favor de las regionales. Por ejemplo 
el Euro en Europa y en el Continente americano el dólar en casi todos los países de Centro 
América, en Argentina, el Ecuador y el Perú. 
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No alcanza la imaginación visualizar el futuro del mundo frente a la rapidez de las 
telecomunicaciones globales con el uso de satélites de baja altura. Mientras que la radio 
tomó medio siglo en desarrollarse y la televisión un cuarto de siglo, la Web de la Internet lo 
ha logrado en menos de cinco años. 
2.8 LA INFORMACIÓN EN MERCADEO 
2.8.1 Necesidad de un Sistema de Información de Mercadeo. Existe mucha 
información y ésta no se puede dejar dispersa. Los gerentes tienen la necesidad de contar 
con un esfuerzo sistematizado que les suministre información clara de buena fuente, 
oportuna y siempre a la mano para la toma de decisiones. Siempre se ha sostenido que el 
éxito de los negocios está en el manejo de la información. Cuando se dispone de ésta se 
puede mirar el futuro. 
La necesidad de información en el área de mercadeo cada vez es mayor. Varias razones así 
lo explican, entre ellas las siguientes: la explosión del conocimiento en todas las áreas, el 
ciclo de vida de los productos es ahora muy corto, se requiere información al día para la 
toma de decisiones sobre nuevos productos, la competencia de hoy no se hace solamente 
alrededor del precio, es necesario saber sobre los requerimientos del mercado, sobre 
marcas, empaques, servicios, publicidad y promoción para ajustar ofertas y presentar 
mejores opciones a los clientes. Es de anotar también la presencia de un consumidor más 
exigente y selectivo y para conocerlo hay que adaptar la investigación que permita conocer 
los cambios en sus comportamientos y finalmente la globalización de los mercados. 
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Cuando las compañías expanden sus actividades más allá de las fronteras se necesitan 
sistemas formales para recoger información acerca del mercado externo. 
2.8.2 Sistema de Información de Mercadeo. Un sistema de información de mercadeo 
(SIM) es una estructura interactuante, continua, compuesta por personas, procedimientos y 
equipo, destinada a la recopilación, análisis y distribución de información exacta y oportuna 
para la toma de decisiones gerenciales1°. 
Esta estructura la componen cuatro subsistemas: El subsistema de informes internos, 
inteligencia de mercadeo, el subsistema analítico y el subsistema de investigación de 
mercadeo o de inteligencia de mercadeo. 
2.8.2.1 Subsistema de Informes Internos. Todos los registros de la organización son 
fuente de alimentación para el SEM, así: 
De Producción: La programación, materias Primas, Inventarios. 
De Contabilidad: Estados Financieros, registros de ventas y flujos de caja. 
De Servicios: Los registros de los problemas y cumplimiento a las solicitudes y reclamos; 
los reportes sobre el desempeño de la fuerza de ventas en la postventa, son ejemplos de los 
soportes de este subsistema. 
2.8.2.2 El subsistema de información de mercadeo de la empresa. Se refiere a toda la 
información del ambiente del mercadeo de la empresa. Esta información la pueden 
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suministrar: la fuerza de ventas, los gerentes, los ingenieros, en general todo el equipo 
humano de la empresa debe estar comprometido con la recopilación e información del 
medio. También de fuentes externas como proveedores y clientes. Es también fuente de 
información todo lo referente a la competencia y cualquier información pertinente que se 
pueda detectar en publicaciones, informes de gremios, anuncios publicitarios, etc. En otra 
época este subsistema fue denominado inteligencia de mercadeo. 
2.8.2.3 El subsistema analítico. Este subsistema lo conforman: 
Un Banco de Modelos: Modelo de los atributos óptimos de un producto, modelo de 
presupuesto de publicidad, modelo de precios, entre otros. 
Un Banco Estadístico: Algunos de ellos, el análisis de regresión, el análisis 
discriminante, análisis factorial y de análisis conjunto. 
2.8.2.4 El subsistema de Investigación del Mercado. Es el proceso sistemático y 
objetivo mediante el cual se recopila información, se analiza, se evalúa y distribuye para el 
uso en la toma de decisiones por parte de la gerencia del mercadeo. Vincula al consumidor 
y al público con la gerencia a través de la información. Se utiliza para identificar 
oportunidades y problemas, para evaluar problemas de mercadeo, para mejorar la 
comprensión del proceso de mercadeo, para encontrar o mejorar medidas de desempeño de 
los programas de mercadeo. 
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2.9 POSICIONAMIENTO Y DIFERENCIACIÓN 
Las ofertas en un modo tan competido no se ocultan en la inmensidad de la oferta. A partir 
de lo dicho surge el concepto del posicionamiento: trabajo que se hace para que un 
producto se ubique en un lugar definido en la mente de los consumidores. Es un concepto 
íntimamente asociado con la segmentación del mercado y busca transmitir las 
características del producto con claridad para que éste sea visto como algo en el mercado y 
permita el enganche de nuevos clientes. 
Es tarea comunicadora que se entrelaza con los componentes de la mezcla. Su historia y 
antigüedad, el "merchandising" que se puede utilizar, los puntos de venta donde está 
presente y los demás aspectos de la mezcla promocional. 
2.9.1 Posicionamiento. El posicionamiento por atributos. Los vehículos Daihatsu y 
Toyota han enfatizado en la economía, mientras que la Volkswagen ha hablado del valor 
por su dinero. La volvo se respalda en la seguridad afirmando que su auto se construye a 
prueba de choques, mientras que Kleenex en Colombia presenta sus productos, en el campo 
de la higiene y aseo personal, como un producto suave. 
Otros se apoyan en cualidades intangibles como un sabor, al carbón. También con respecto 
a algún elemento de gusto, como sabor a fresa, olor a pino o recurriendo a calificativos de 
excelencia como la cerveza Club Colombia que enfatiza en perfecta. Los atributos se 
derivan en beneficios, que es lo que realmente compran los clientes. 
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2.9.1.1 Posicionamiento por precio y calidad. Los consumidores tratan siempre de 
mejorar la relación costo beneficio, buscan mayores rendimientos, más beneficios y 
servicios. Esta relación importa sobre todo para productos de especialidad como un 
computador o un vehículo. 
Canilla, por ejemplo, se destaca por hablar de calidad de vida con productos de precios 
altos, mientras que Olímpica se posiciona como un supermercado de precios económicos. 
2.9.1.2 Posicionamiento por el uso. Campbells, en USA, se conoce como un producto 
ideal para la hora del almuerzo. Algún día intentó su posicionamiento en frío y la ilustró a 
la manera de un Whisky en las rocas. "Soup on the rocks".11 
A la avena Quaker se le conoce como la de las coladas y ha tratado de ir más allá en otras 
preparaciones, inclusive las medicinales. 
Maggi ha pretendido algo parecido a Campbells, con el eslogan "Usted y Maggi hacen 
mejores comidas", para lograr un posicionamiento más allá de las sopas rápidas, concepto 
que trabajaron inicialmente. 
2.9.1.3 Posicionamiento por la clase de productos. Protex, por ejemplo, se ha 
posicionado en un jabón de tocador, como los otros jabones, con la diferencia de 
antiséptico. 
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Control Smokers y Mentadent-P, surgieron como crema dental que prevenía el cálculo en 
los dientes de las personas adultas. 
La gaseosa Seven — Up, en los Estados Unidos, se introdujo como bebida que calma la sed, 
pero fue vista por el mercado como bebida mezcladora de licores; no obstante, continuó en 
su esfuerzo hasta encontrar su salida cuando se presentó como bebida sin cola. 
2.9.1.4 Posicionamiento por símbolos culturales. Sal de Frutas LUA evoca la cultura 
paisa para posicionarse como antiácido que previene la indigestión. 
2.9.1.5 Posicionamiento en función de la competencia. Cuando del posicionamiento se 
habla, no existe autor que no mencione el caso Avis: tras trece años de lucha tratando de 
destronar a Hertz, el líder en renta autos en USA, terminó resignándose con la segunda 
posición y públicamente anuncia "Avis es el número Dos en el alquiler de autos. ¡Venga 
con nosotros!, porque nosotros nos esforzamos más". 
Chivas Regal reafirma su liderazgo y sobre esa base lo vende a un precio alto "Chivas sólo 
cuesta unos pocos dólares más que el Whisky común". 
Trabajar el concepto del posicionamiento requiere: 
Identificar la competencia y conocer el posicionamiento. 
Conocer el mercado y sus expectativas. 
Determinar diferenciales competitivos. 
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4. Establecer la posición deseada o detectar huecos en el mercado. 
2.9.2 Diferenciación. 
2.9.2.1 Fundamento Estratégico del Mercadeo. Una organización no requiere estrategia 
alguna de mercadeo si se encuentra sola en el mercado. el mercadeo se ocupa en diseñar e 
implementar estrategias persuasivas para atraer a sus clientes en un mercado donde los 
competidores del mismo producto o sustitutos también luchan por penetrar ese mismo 
mercado. 
Es necesario romper la homogeneidad. Teodoro Levitt afirma que la esencia del mercadeo 
es lograr que el mercadeo vea diferente lo que usted ofrece. Todo lo demás se deriva 
únicamente de ello. La diferenciación hace que la gente se enamore del producto o servicio, 
lo hace ver más atractivo, más interesante. 
Las organizaciones, cuando deben enfrentar las acciones de sus competidores en un 
mercado dado, tienen que crear y proteger su posición competitiva. Una manera de crear 
esa posición competitiva está en la diferenciación del servicio, lo cual le crea una imagen 
favorable y clara ante su público objetivo. La diferenciación se constituye en el foco central 
de una campaña publicitaria. En efecto, con un buen diferencial competitivo se construye 
un reclamo de ventas fuerte o promesa básica de ventas o una UPS, "Unique Selling 
proposition", capaz de convocar la atención e influir la decisión de un prospecto. 
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La diferenciación es también un factor de posicionamiento en un mercado. En efecto, el 
posicionamiento es una estrategia de mercadeo que nos permite asegurarle un lugar claro y 
preciso a una marca, a un nombre corporativo o a un concepto de servicio en la mente del 
mercado. La era del posicionamiento se inicia en los años setenta, cuando David Ogilvy 
anuncia en el New York Times treinta y ocho puntos para crear publicidad vendedora. 
Stewart Henderson Britt dice que el problema básico para lograr ventas no está en los 
productos. Según Britt, el problema está en indagar a fondo para saber lo que pasa en la 
mente del consumidor. Por ejemplo: si un cliente ve un comercial donde le anuncian los 
muebles con la marca "Pilsen" su reacción inmediata será: "Pilsen" no son muebles, Pilsen 
es una cerveza, como suramericana es seguros, coltejer se reconoce como telas, Postobón 
significa refrescos, mientras que Pola y Cola es para el consumidor un refajo, etc. 
Es necesario recordar que la venta de hoy es un proceso mental; es decir, que la venta de un 
producto o servicio depende de la ubicación que dicho producto tenga en la escalera mental 
que el consumidor se ha formado, cuanto más alto sea ese peldaño de esa supuesta escalera 
mental que ocupe el nombre de la firma aseguradora, por ejemplo, mayor probabilidad 
habrá de que acudan a ella los clientes y la venta de pólizas se dé. Es precisamente esto lo 
que nos obliga a pensar en el posicionamiento, porque al decir de Savid Ogilvy, hoy no 
vende el que tenga el mejor producto, sino el que mejor posicionado se encuentre en el 
mercado. 
Cuando no existe diferenciación alguna y se está ofreciendo lo mismo que los demás, el 
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cliente la busca en el precio, la resultante es generalmente una guerra de precios, de la cual 
nadie se favorece. Es necesario entrar a romper la homogeneidad de la oferta presentando al 
mercado diferenciales de superioridad. 
La diferenciación no siempre es evidente y a veces es necesario acudir a la búsqueda de 
atributos intangibles. La casita roja de Davivienda, la abejita de Conavi. Suramericana 
adoptó el tigre como estrategia de diferenciación. Uniroyal asoció su marca con la pantera, 
Zenú comunicó al mercado la cría selecta de sus propios cerdos, Carvajal trabajó en la 
diferenciación corporativa y la comunica masivamente "hace las cosas bien"; la Schell 
identifica la diferencia de los rimuleros, Varela promueve la no contaminación de sus 
jabones, Delima se identifica en sus Campañas por sus proyección en temas ecológicos o de 
beneficio social, con publicidad institucional. 
2.9.2.2 Importancia de la Pymes en Colombia. En los últimos años es creciente la 
importancia de la Pymes, concretamente en: 
la generación de empleo, la producción de bienes y servicios, la creatividad, la flexibilidad 
ante los reajustes del aparato productivo y eficiencia de la economía, ya que la producción 
de las pymes permite llevar la productividad hacia actividades donde no existen economías 
de escala. 
Este sector conjuntamente con las micro y famiempresas generan hoy el 58% del PIB total 
del país y el 63% del empleo urbano. 
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La pequeña y mediana empresa es junto con la microempresa, el mayor potencial de 
desarrollo productivo con que cuenta actualmente el país, de acuerdo con el CINSET. De 
las 885.737 personas que conforman el sector manufacturero, 578.489 personas 
corresponden a la micro, pequeña y mediana industria, generando el 49% del empleo total 
del país. 
Además en lo referente al número de establecimientos, la pequeña y mediana industria 
suman el 93% de los locales productivos. 
Las Pymes son un segmento empresarial que hace parte fundamental de la estructura 
empresarial Colombiana, presente en todos los sectores de la producción nacional 
manufacturera con participación importante en la producción, valor agregado y ventas. 
Las oportunidades en el campo de las exportaciones también destacan la importancia de las 
Pymes del contexto empresarial. En este campo las Pymes han logrado mucho dinamismo 
en los subsectores del cuero, prendas de vestir, plástico y productos editoriales entre otros. 
Existen muchas Pymes que no exportan por los altos costos de mercadeo y por la 
desconfianza en agendas y distribuciones internacionales, que desean vender sus productos 
en Norteamérica, donde hay 120 millones de usuarios en Internet. 
Una alternativa para esta iniciativa esta en el aprovechamiento del proyecto "Haciendo 
Negocios por Internet para Pymes", una alianza estratégica entre Asociación Programa 
Bolívar y Nexolatino Costa Rica Ltda.. patrocinando por Progrese BID / FOMIN, que 
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tienen como objetivo dar a empresas con menos de 99 empleados y potencial exportador, la 
oportunidad de ofrecer sus productos o servicios directamente en los Estados Unidos, 
dando apoyo completo a las Pymes para que tengan éxito en esta tarea. 
2.10 IMPORTANCIA DEL FACTOR CULTURAL EN LA CONDUCTA DEL 
CONSUMIDOR. 
Tal como lo señala Phillips Kotlerl°, en épocas pasadas, los mercadólogos podían 
comprender muy bien a los consumidores mediante la experiencia diaria de venderles 
mercancía. Pero el crecimiento del tamaño de las firmas y de los mercados ha alejado a 
muchas de las personas que toman decisiones de mercadotecnia del contacto directo con 
sus clientes. Los gerentes cada vez necesitan recurrir más a la investigación de los 
consumidores. En la actualidad gastan más dinero que nunca para estudiar a los 
consumidores y encontrar respuestas a las siguientes preguntas: ¿quién compra? ¿Cómo 
compra? ¿en donde compra? ¿Por qué compra?. 
La pregunta central es ésta: ¿cómo responden los consumidores a diversos estímulos de 
mercadotecnia que la compañía podría usar? La compañía que comprenda en verdad cómo 
responderán los consumidores a diferentes características, precios y llamados publicitarios 
del producto, tiene una enorme ventaja sobre sus competidores. Por lo tanto, las empresas y 
los académicos han invertido mucha energía para investigar la relación entre los estímulos 
de mercadotecnia y la respuesta del consumidor. Su punto de partida es el modelo sencillo 
Tomado de KOTLER, Philip. Mercadotecnia. Capitulo 6. Tercera edición. Ed. Prentice Hall. p. 155 a 178. 
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de estímulo-respuesta, los estímulos de mercadotecnia y otro tipo que entran en la "caja 
negra" (mente ó cerebro) del consumidor y que producen ciertas respuestas. Los 
mercadólogos deben averiguar qué hay en la caja negra del comprador. 
Según este modelo, los estímulos de mercadotecnia están formados por las cuatro letras p; 
producto, precio, plaza y promoción. Otros estímulos incluyen las principales fuerzas y 
sucesos en el ambiente del comprador; económicos, tecnológicos, políticos y culturales. 
Todos estos estímulos entran en la caja negra del comprador, donde se transforman en un 
conjunto de respuestas observables del comprador: elección del producto, elección de 
marca, elección del distribuidc momento oportuno de la compra y cantidad de la misma. 
La tarea del mercadólogo consiste en comprender cómo se transforman los estímulos en 
respuestas dentro de la caja negra del consumidor. La caja negra tiene dos componentes: 
primero, las características del comprador influyen en la manera como éste percibe y 
reacciona a los estímulos; segundo, el proceso mismo de decisión del comprador influye en 
los resultados. A continuación se examina el primer componente, la influencia de las 
características del comprador sobre la conducta de compra, y más específicamente el factor 
cultural, por corresponder a los objetivos del presente proyecto de investigación. 
Los consumidores no toman decisiones en el vacío. Sus compras reciben un fuerte efecto de 
factores culturales, sociales, personales y psicológicos. En su mayor parte no están bajo el 
control del mercadólogo, pero éste debe tomarlos en cuenta. Por ejemplo, en el caso de una 
consumidora hipotética llamada Beatriz Sánchez. 
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Beatriz Sánchez es una mujer casada y con un título universitario, que trabaja como gerente 
de marca en una compañía muy importante de bienes de consumo. Actualmente está 
interesada en encontrar una nueva actividad para su tiempo libre, que le permita olvidarse 
un poco de sus labores profesionales. Esta necesidad la ha impulsado a considerar la 
conveniencia de comprar una cámara fotográfica. Muchas características de su formación y 
personalidad influirán en la manera como examinará las cámaras fotográficas y en su 
elección de una marca determinada. 
Los factores culturales ejercen una influencia amplia y profunda sobre la conducta del 
consumidor. 
La cultura es la determinante fundamental de los deseos y conducta de una persona. 
Mientras que las criaturas inferiores están dominadas en gran parte por el instinto, el 
comportamiento humano es en gran parte un proceso de aprendizaje. El niño que crece en 
una sociedad aprende un conjunto básico de valores, percepciones, preferencias y 
conductas, a través de un proceso de socialización en el que interviene la familia y otras 
instituciones claves. 
Por consiguiente, un niño que crezca en Estados Unidos aprende o está expuesto a los 
siguientes valores: logro y éxito, actividad y participación, eficiencia y sentido práctico, 
progreso, comodidades materiales, individualismo, libertad, comodidades externas, 
humanitarismo y vigor juvenil. 
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El interés de Beatriz Sánchez por las cámaras es el resultado de haber sido creada en una 
sociedad moderna, donde la tecnología de las cámaras fotográficas ha sido perfeccionada 
de forma extraordinaria y donde ha adquirido varios conocimientos y valores como 
consumidora. Beatriz sabe lo que son las cámaras. Sabe cómo leer instrucciones sobre la 
operación de cámaras y su sociedad ha aceptado la idea de que las mujeres sean fotógrafos. 
En otra cultura, como puede ser una tribu primitiva en la parte central de Australia, una 
cámara no significaría nada. Seria sencillamente una curiosidad. Los mercadólogos 
internacionales saben que las culturas se encuentran en diferentes etapas de desarrollo en lo 
que toca a la compra de cámaras fotográficas, y se concentran en aquéllas donde el interés 
está muy desarrollado. 
Los mercadólogos siempre están intentando detectar cambios culturales con el propósito de 
imaginar nuevos productos que pudieran solicitarse. Véanse a continuación algunos de los 
temas principales de hoy en día: 
Tiempo libre. La gente busca más tiempo libre para pasar en actividades como deportes, 
vacaciones y campismo. Para aumentar su tiempo libre, adoptan productos y servicios que 
ahorran tiempo como son los hornos de microondas, las máquinas automáticas para lavar 
platos y los restaurantes de comida rápida. 
Salud. La gente se preocupa cada vez más por la salud. Dedican más tiempo a ejercicios 
como correr y levantar pesas, comen alimentos más naturales y ligeros y aprenden a 
relajarse. 
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Vigor juvenil. Las personas de edad quieren parecer y sentirse jóvenes. Gastan más 
dinero en ejercicios fisicos, ropas juveniles, fórmulas para restaurar el cabello canoso y 
cirugía cosmética. 
Informalidad La gente quiere un estilo más relajado e informal. Escogen ropas más 
casuales, muebles más sencillos y entretenimiento con un toque más ligero. 
Cada subcultura contiene grupos más pequeños o subculturas que les proporcionan a sus 
miembros identificación y socialización más especificas. Pueden distinguirse cuatro tipos 
de subculturas. Los grupos nacionales como los irlandeses, polacos, italianos y 
puertorriqueños se encuentran dentro de las grandes comunidades en Estados Unidos y 
exhiben gustos y tendencias étnicas distintivas. Los grupos religiosos como los católicos, 
mormones, presbiterianos y judíos representan subculturas con preferencias y tabúes 
específicos. Los grupos raciales como los negros y los orientales tienen estilos y actitudes 
culturales distintivos. Las áreas geográficas como los estados del Sur, California y Nueva 
Inglaterra son subculturas distintivas con estilos de vida característicos, en Estados Unidos. 
El interés que pueda tener Beatriz Sánchez por diversos bienes reflejará su nacionalidad, 
religión, raza y procedencia geográfica. Estos factores influirán a su vez en sus preferencias 
en materia de alimentos, ropas, entretenimiento y metas profesionales. La subcultura a la 
que pertenece influirá, asimismo en su interés por las cámaras fotográficas. Las subculturas 
atribuyen diferente significado a la fotografía y esto repercutirá en el interés de Beatriz 
Sánchez y en la marca que elija. 
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3. MARCO METODOLÓGICO 
3.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN 
Se trató de una investigación de tipo descriptiva, la cual consistió en una investigación que 
buscó, mediante métodos inductivos, identificar y describir variables o factores que se 
asocian o relacionan con la variable dependiente en la investigación. Generalmente, este 
tipo de investigación se utiliza para realizar estudios sociales de tipo diagnóstico, 
especialmente cuando no hay estudios previos, con el fin de describir el estado o la 
situación actual de un problema, como era este caso. 
En este trabajo, se utilizó este tipo de investigación para describir los elementos o factores 
más relevantes que se asocian con la cultura del mercadeo que utilizan los empresarios de 
las medianas empresa existentes en la ciudad de Santa Marta (MAGDALENA). 
3.2 POBLACIÓN Y MUESTRA 
3.2.1 POBLACIÓN. Se tuvo como población a las medianas empresas afiliadas a la 
Cámara de Comercio hasta Diciembre del año 2001. Según datos de la Cámara de 
Comercio de Santa Marta (a Diciembre 2001), esta población era de 88 empresas, de las 
cuales 10 no existían a la fecha de la aplicación de la Encuesta (2002-11), por haberse 
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liquidado o por otros motivos no conocidos, con lo que queda un total de 78 Medianas 
Empresas activas (Véase Anexo B). 
3.2.2 MUESTRA. La muestra se obtuvo del 20% de la población de medianas empresas, 
la cual es estadísticamente muy representativa. Es decir, 16 Medianas Empresas, las cuales 
fueron seleccionadas mediante un procedimiento aleatorio estratificado por sectores de la 
economía (Véase Anexo C), así: 
• Sector Servicios: 11 empresas. 
• Sector Hotelero: 1 empresa. 
• Sector Agropecuario: 1 empresa. 
• Sector Manufactura: 1 empresa. 
• Sector Industrial: 1 empresa. 
Otros (Muebles, Maderas, Artes Gráficas, 
Plásticos y Químicos): 1 empresa. 
3.3 INSTRUMENTO 
Se utilizó como instrumento principal de investigación la Encuesta. Se trató de una 
Encuesta adaptada por los investigadores", la cual constaba de 46 ítems que evaluaron 
ocho áreas de mercadeo organizacional. (Ver Anexo A) 
"Encuesta sobre la Cultura del Mercadeo en las Pymes afiliadas a ACOPI, seccional Antioquia. Tomado de: 
RAMIREZ MUNOZ, Alvaro. Cultura del Mercadeo en las PYMES afiliadas a ACOPI, Secciona] Antioquía. 
Tesis. Maestría en Administración de Empresas. EAFIT. Medellín. 2000. 
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La encuesta fue aplicada al responsable del área de Mercadeo en la Empresa. Para ello, se 
entrenó a un encuestador, quien personalmente ó a través de la secretaria de gerencia 
recibió las respuestas al instrumento. 
3.4 VARIABLES 
Se tuvo como variable dependiente a la Cultura del Mercadeo y como variable 
independiente a las acciones de mercadeo implementadas por la Empresa. Es decir, que las 
acciones de mercadeo implementadas por la empresa, nos permitieron identificar y 
describir la cultura del mercadeo vigente en las Empresas. Para ello, las variables se 
categorizaron de la siguiente manera: 
VARIABLE INDEPENDIENTE 
Acciones de Mercadeo 
implementadas por la Empresa. 
VARIABLE DEPENDIENTE 
Cultura del Mercadeo 
vigente en las Empresas. 
INDICADORES 
Políticas Generales. 
Evaluación sobre el producto. 
Evaluación sobre la fuerza de ventas 
Evaluación sobre la distribución. 
Evaluación sobre el precio. 
Evaluación sobre la promoción. 
Evaluación sobre el servicio. 
Evaluación sobre la inteligencia del mercadeo. 
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3.5 HIPÓTESIS DE TRABAJO 
En las medianas empresas afiliadas a la Cámara de Comercio de Santa Marta, la cultura del 
mercadeo es aún precaria, por lo que sus practicas son aún deficientes. 
3.6 PROCEDIMIENTO PARA LA RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN 
La investigación se realizó siguiendo el siguiente procedimiento: 
La información primaria se recogió por medio de la aplicación de la Encuesta al 
responsable del área de Mercadeo de la Empresa. Para ello, y teniendo en cuenta las 
condiciones de tiempo y lugar del funcionario y la empresa, se hizo una entrevista 
directamente con él para aplicarle la Encuesta; ó, por el contrario, se le dejó la Encuesta a 
la Secretaria de Gerencia para que ésta sea respondida al día siguiente por el funcionario, y 
luego recogida por el encuestador. 
La información secundaria fue recogida de Libros especializados del área de mercadeo, 
así como de artículos de Revistas y Tesis de Grado de los últimos cinco años. Estos datos 
de organizaron en fichas por temas, a partir de los cuales se elaboró el Marco Teórico, que 
alumbró y fundamentó los resultados de la investigación. 
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3.7 PROCEDIMIENTO PARA EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACIÓN. 
Una vez recogidos los datos de la información primaria se procedió a su procesamiento, el 
cual se hizo en forma computarizada, utilizando el paquete estadístico SPSS. Se vaciaron 
los datos en Tablas de Contingencia y a partir de allí se obtuvieron las Tablas y Gráficas 
que hicieron posible la descripción de las variables de estudio y el cumplimiento de los 
objetivos de la investigación. 
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4. RESULTADOS 
A continuación se presentan los resultados obtenidos en la presente investigación, los 
cuales seguirán el siguiente orden: En primer lugar se analizarán las características 
generales de identificación de los sujetos y empresas participantes; luego, se presentarán los 
resultados de cada una de las respuestas a la Encuesta, por sectores de la economía, 
obtenidas de los participantes; y, por último, se presentarán los resultados obtenidos según 
las áreas de mercadeo empleadas por las empresas. 
4.1 RESULTADOS SOBRE LAS CARACTERÍSTICAS DE LOS SUJETOS Y 
EMPRESAS ENCUESTADAS. 
Como se mencionó en el marco metodológico, la muestra que se seleccionó para la presente 
investigación fue de 16 medianas empresas registradas a diciembre de 2001 como tales en 
la Cámara de Comercio de Santa Marta (Magdalena), las cuales corresponden al 20% del 
total de la población de medianas empresas inscritas que es de 78. 
Como puede observarse en la Tabla 1, participaron 16 medianas empresas, de las cuales 11 
(68%) pertenecen al sector de servicios, 1 (6%) al sector agropecuario, 1 al sector Hotelero 
(6%), 1 al sector Industrial (6%), 1 al sector Manufacturero (6%), y 1 a otros sectores (6%). 












características comerciales y turísticas de la Ciudad de Santa Marta (Magdalena). Ver 
También Figura 1. 
TABLA 1. Sector económico de la Empresa participante. 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
Agropecuario 1 6,3 
Hotelero 1 6,3 
Industrial 1 6,3 
manufacturero 1 6,3 
Otros 1 6,3 
Servicios 11 68,8 




Figura 1. Sector Económico de las Empresas Participantes. 
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En la siguiente Tabla 2, se puede observar que el 75% de las empresas participantes cuenta 
con menos de 50 trabajadores; el 19% con más de 50 trabajadores pero menos de 150, y el 
6% cuenta con más de 150 trabajadores. La mayoría de ellas, el 75% cuentan con menos de 
50 trabajadores a pesar de ser consideradas medianas empresas por su capital. (Ver también 
Figura 2) 
TABLA 2. Número de trabajadores de las Empresas participantes. 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
<50 12 75,0 
>150 1 6,3 
>50 3 18,8 
Total 16 100,0 





Figura 2. Número de trabajadores de las Empresas participantes. 
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En la Tabla 3, se observa que la mayoría de los sujetos que participaron respondiendo la 
Encuesta, responsables del área de mercadeo en la Empresa, ocupan el cargo de Jefes de 
área ó Departamento (50%), seguidos de los que ocupan el cargo de Director (31%). El 
19% de los encuestados, responsables del área de mercadeo , es el propio Gerente. Lo 
anterior indica que la mitad de las empresas tienen un área específica para el desarrollo de 
las actividades de mercadeo y el otro 50% las asume el Gerente ó el Director como una más 
de sus funciones en la Empresa. (Véase también la Figura 3). 
TABLA 3. Cargo del Encuestado 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
Director 5 31,3 
Gerente 3 18,8 
Jefe 8 50,0 
Total 16 100,0 
Cargo 







I, Ingeniero Industrial 
A pesar de lo anterior, la responsabilidad del desarrollo del área de mercadeo en estas 
empresas recae en Profesionales. Según la Tabla 4, en el 44% de ellas son Administradores 
de Empresas, profesión que corresponde a esta área por su formación y perfil, con lo que el 
área presenta probabilidades de una mayor proyección. Sólo el 6% son Ingenieros 
Industriales. Sin embargo, es preocupante que en el 50% de los casos el área de mercadeo 
está a cargo de otros profesionales (31%) como Licenciados, Comunicadores, Arquitectos; 
ó en personas que no tienen ninguna profesión (19%), como vendedores y comerciantes. 
TABLA 4. Profesión del Encuestado. 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
Administrador 7 43,8 
Ingeniero Industrial 1 6,3 
otra profesión 5 31,3 
Sin profesión 3 18,8 
Total 16 100,0 
Profesión 
Sin profesión 4  18,8% 






Según la Tabla 5 y Figura 5, la mayoría de los encuestados son personas jóvenes con menos 
de 30 años de edad (44%); el 31% tiene entre 30 y40 años; ye! 12% entre 40 y 50 años de 
edad. El 12 % tiene más de 50 arios de edad. De lo anterior se puede colegir que la mayoría 
de las personas encargadas del área de mercadeo en la empresa son jóvenes menores de 30 
años (44%), ó adultos cuyas edades oscilan entre 30 y 50 años (43%). 
TABLA 5. Edad del Encuestado 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
<30 7 43,8 
>60 1 6,3 
30-40 5 31,3 
40-50 2 12,5 
50-60 1 6,3 
Total 16 100,0 
Edad 
Figura 5. Edad de los Eneuestados. 
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Como se observa en la siguiente Tabla 6, y Figura 6, la responsabilidad del área se 
encuentra en manos de hombres en su mayoría (69%), lo que evidencia la persistencia de la 
cultura machista, especialmente cuando se trata de cargos de alta responsabilidad en la 
empresa. Sin embargo, un porcentaje significativo de mujeres, el 31%, se encuentra al 
frente de estos altos cargos directivos. Es posible que, debido al incesante incremento de la 
presencia de la mujer en el mundo laboral, este porcentaje sea alto en comparación a años 
anteriores. 
TABLA 6. Sexo del Encuestado. 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
Femenino 5 31,3 
masculino 11 68,8 
Total 16 100,0 
Sexo 
Figura 6. Sexo de los responsables del área de Mercadeo. 
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En resumen, y de acuerdo a los datos encontrados, se puede colegir que los encuestados 
responsables del área de mercadeo presentan las siguientes características: la mayoría son 
profesionales en administración de empresas, son jóvenes ó adultos jóvenes, hombres, que 
se encuentran al frente del área de mercadeo en las medianas empresas que son en su 
mayoría pertenecientes al sector de servicios, que cuentan con menos de 50 trabajadores y 
que ocupan cargos de jefes o directores de área. 
4.2 RESULTADOS SOBRE LAS CARACTERÍSTICAS DE LA CULTURA DEL 
MERCADEO EN LAS MEDIANAS EMPRESAS PARTICIPANTES. 
En la siguiente Tabla 7, se observa la orientación que presentan las empresas respecto al 
área del mercadeo, lo cual nos permite inferir la cultura de mercadeo practicada por las 
medianas empresas participantes en el estudio. Así tenemos que, la mayoría de ellas, el 
50%, se orienta hacia un mercadeo al cliente, por lo que consideran necesario interactuar 
permanentemente con ellos. En segundo lugar, el 31%, se orienta hacia las ventas. Y, en 
tercer lugar, el 19% se orienta hacia el producto. De acuerdo a lo anterior, la mitad de las 
empresas se encuentran bien orientadas hacia la práctica y el desarrollo del área de 
mercadeo en el Distrito de Santa Marta al favorecer un mercadeo orientado a la satisfacción 
de las necesidades del cliente; sin embargo, la otra mitad no se encuentra bien orientada, ya 
que se dirige hacia las ventas ó la calidad del producto, descuidando las reales necesidades 
de los consumidores y la falta de investigación por la creencia de altos costos (Véase 
también Figura 7). 
85 
TABLA 7. Fundamentación para administrar el Mercadeo. 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
Mercadeo al cliente 8 50,0 
Productos 3 18,8 
Ventas 5 31,3 
Total 16 100,0 
Fundamentación para administrar el mercado 
cadeo al cliente 
50,0% 
  
Figura 7. Fundamentación para administrar el Mercadeo 
A continuación se presentarán las respuestas dadas a cada uno de los ítems de la encuesta, 
la cual corresponde a las diferentes orientaciones del área de mercadeo. 
Según la Tabla y Figura 8, el 69% señala que si tienen objetivos claros para cada variable 
de la mezcla de mercadeo y sólo el 12% no lo tiene. El 19%, un significativo porcentaje, 
no respondió a la pregunta. De lo anterior se puede concluir que el 31 % no tiene objetivos 
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claros a la hora de tener en cuenta las diferentes variables de la mezcla de mercadeo, por lo 
que se encuentran en desventaja respecto a la competencia. Al respecto se puede inferir 
que, en términos generales, los empresarios se preocupan por conocer sobre la demanda y 
ofrecer alguna ventaja en sus productos sobre la competencia; sin embargo, hace falta 
mejorar la capacidad innovadora de los productos e implementar de mejor manera los 
diferentes servicios que pueden ofrecer. 




De acuerdo 11 68,8 
En desacuerdo• 2 12,5 
No responde 3 18,8 
Total 16 100,0 
Figura 8 











En el 56% de las empresas, el personal encargado del área de mercadeo estudia las futuras 
necesidades del mercado con otros Departamentos de la empresa. El 31% no lo hace y el 
13% no responde a la pregunta, con lo que se puede asumir que el 44% de ellos no realiza 
un trabajo de equipo para investigar las necesidades del mercado afectando negativamente 
las probabilidades de desarrollo del área en la empresa. (Ver Tabla y Figura 9). 




De acuerdo 9 56,3 
En desacuerdo 5 31,3 
No responde 2 12,5 
Total 16 100,0 
Figura 9 
¿Mercadeo estudia las necesidades con otros dptos 
No responde 







Según la Tabla y Figura 10, la mayoría de las empresas refiere que sus Departamentos 
realizan investigación en el área de mercadeo por su propia cuenta. El 12% no lo hace y el 
6% no sabe acerca del área. 
TABLA 10. Pregunta 3: ¿Existe la investigación en mercadeo? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 13 81,3 
En desacuerdo 2 12,5 
No sabe 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 10. 



































De acuerdo En desacuerdo No sabe 
La Tabla y Figura 11 señalan que la mayoría de las empresas, el 87%, afirman que 
interactúan o se relacionan con sus clientes para determinar las necesidades de mercadeo de 









embargo, la acción misma de investigar los mercados para determinar objetivamente sus 
necesidades no es muy común. 




De acuerdo 14 87,5 
En desacuerdo 1 6,3 
No responde 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 11. 
¿Los clientes ayudan a determinar mercadeo? 
De acuerdo En desacuerdo No responde 
Según la Tabla y Figura 12, sólo la mitad de las empresas refieren practicar la auditoría de 




































































TABLA 12. Pregunta 5: ¿Existe la auditoría de marketing? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 8 50,0 
En desacuerdo 5 31,3 
No responde 3 18,8 
Total 16 100,0 
Figura 12. 
¿Existe la auditoría de marketing? 
De acuerdo En desacuerdo No responde 
Respecto al conocimiento del mercado y la demanda de los productos ofrecidos por la 
empresa, la totalidad de ellas, el 100% refieren que si conocen los niveles de demanda de 
sus productos. (Ver Tabla y Figura 13) 
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TABLA 13. Pregunta 6: ¿Conoce los niveles de demanda de sus productos? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos De acuerdo 16 100,0 
Figura 13 
¿Conoce los niveles de demanda de sus productos? 
Cada una de las empresas encuestadas refieren que si cuentan con una ventaja 
competitiva respecto a las otras empresas de su sector, lo cual puede ser una ventaja 
real ó una suposición riesgosa si no se conoce realmente a la competencia. (Tabla 14 
y ver también Figura 14). 
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TABLA 14. Pregunta 7: ¿Cuenta con una ventaja competitiva? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 15 93,8 
En desacuerdo 1 6,3 
Total 16 100,0 
¿Cuenta con una ventaja competitiva? 
En desacuerdo 
6,3% 
La mayoría de las empresas, 94%, refieren que la innovación de sus productos es una 
política permanente en el manejo de la gama de productos que ofrece la empresa, lo cual 
puede asumirse como una exigencia de la situación actual de crisis social y económica de la 
región y el país. (Ver Tabla y Figura 15). Se puede inferir que la innovación es una 
preocupación permanente de los empresarios con el fin de agradar a sus clientes, pero no es 
claro la forma cómo actúan en el mercado respecto a esta variable. 
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De acuerdo 15 93,8 
En desacuerdo 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 15. 
innovación es política permanente en manejo productos? 
En desacuerdo 
E. 3% 
Consecuente con la Tabla 14, en la siguiente Tabla se observa que la mayoría de las 
empresas refiere que cuenta con una mezcla o gama de productos superior a la de sus 
competidores, con lo cual ganarían un espacio a favor en el mercado. Sin embargo, un 






En desacuerdo < 
12,5% 
56,3% 




De acuerdo 9 56,3 
En desacuerdo 2 12,5 
No responde 3 18,8 
No sabe 2 12,5 
Total 16 100,0 
Figura 16. 
¿Mezcla de productos superior a competencia? 
No sabe 
Según la Tabla y Figura 17, el 75% de las empresas refiere tener una fuerza de 
ventas con formación en mercadeo y ventas, lo cual posibilita su éxito en éstas 
áreas; mientras que el 24% no lo tiene ó no responde. Este último porcentaje indica 
la tendencia a vender por vender en un número significativo de empresas. 
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De acuerdo En desacuerdo N R No responde 




De acuerdo 12 75,0 
En desacuerdo 2 12,5 
No responde 2 12,5 
Total 16 100,0 
Figura 17. 













Según la siguiente Tabla, el 75% de las empresas practican una venta planificada y 
el 25 % no lo hace o no responde. Esto de alguna manera significa un acercamiento 
conocimiento del mercado. (Ver Tabla y Figura 18) 
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TABLA 18. Pregunta 11: ¿Practica la fuerza de ventas una venta planificada? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 12 75,0 
En desacuerdo 2 12,5 
No responde 2 12,5 
Total 16 100,0 
Figura 18. 





Según la Tabla y Figura siguientes, para el 100% de las empresas participantes su 
fuerza de venta proyecta una imagen positiva de la empresa. 
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TABLA 19. Pregunta 12: ¿Proyecta la fuerza de ventas una imagen positiva en su 
empresa? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos De acuerdo 16 100,0 
Figura 19. 
¿Proyecta las ventas imagen positiva? 
El 81% de las empresas evalúa permanentemente la eficacia de los canales de distribución 
de sus productos en el mercado. El 12% no lo hace, y el 6% no respondió (Tabla y Figura 
20), lo que significa que no tienen en cuenta estos factores esenciales para lograr una buena 
distribución del producto. 
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TABLA 20. Pregunta 13: ¿Evalúa la eficacia de los canales de distribución? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 13 81,3 
En desacuerdo 2 12,5 
No responde 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 20. 







Sin embargo, la mayoría de las empresas refiere contar con una logística de distribución 
para el servicio del cliente. El 75% refiere contar con ella y el 25% no (Tabla y Figura 21), 
siendo éste último dato algo preocupante que debe ser enfrentado y superado. 
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De acuerdo 12 75,0 
En desacuerdo 2 12,5 
No responde 2 12,5 
Total 16 100,0 
Figura 21. 







El 75% de las empresas considera que el mercadeo directo al consumidor es una 
herramienta básica para hacer crecer sus ventas. Cerca del 20% no lo considera así, utiliza 
otras estrategias. Y, el 6% no respondió al respecto. (Tabla y Figura 22). 
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TABLA 22. Pregunta 15: ¿Se considera el mercadeo directo como herramienta para hacer 





De acuerdo 12 75,0 
En desacuerdo 3 18,8 
No responde 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 22. 




A pesar de encontrarnos en la era de la informática, sólo cerca de la mitad de las empresas, 
56%, está considerando la venta virtual de sus productos como algo posible para un futuro 
inmediato. El 25% no lo ha considerado, y el 19% no respondió o no sabe la situación de la 
empresa sobre este aspecto. Sumados, el 44% no ha considerado de ningún modo las ventas 
virtuales de sus productos en el futuro inmediato. (Tabla 23 y ver Figura 23) 
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TABLA 23. Pregunta 16: ¿Considera factible las ventas virtuales de sus productos? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 9 56,3 
En desacuerdo 4 25,0 
No responde 2 12,5 
No sabe 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 23. 
onsidera factible las ventas virtuales de sus productos? 
No sabe 
6 3% 
Según la Tabla y Figura 24, la mayoría de las empresas, el 87%, refieren que sí tienen en 
cuenta la opinión del mercado para determinar el precio de sus productos; sin embargo, el 
12% no tiene una respuesta segura al respecto por lo que no respondieron. De acuerdo al 
enfoque de este estudio, la determinación de los precios debería tener en cuenta la opinión 
de los consumidores en el mercado, sin embargo existen otros determinantes relacionados 
con la calidad del producto ó los intereses propios de los dueños de empresa que suelen 
imponerse. 
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De acuerdo 14 87,5 
No responde 2 12,5 
Total 16 100,0 
Figura 24. 
.a determinación de precios tiene en cuenta el mercado? 
No responde 
12,5% 
Las promociones son muy utilizadas entre las empresas de la región. El 75% refiere 
organizar promociones de sus productos basados en los precios bajos para acercarse 
al consumidor. Pero, el 25% no utiliza esa estrategia de ventas. (Tabla y Figura 25). 
Sin embargo, se puede inferir que hace falta un mayor conocimiento sobre la forma 
de hacer promociones y de utilizar los diferentes medios publicitarios para ello, 
especialmente de una cuarta parte de las medianas empresas. 
TABLA 25. Pregunta 18: ¿Organiza promociones estimulantes basadas en el precio? 
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TABLA 25. Pregunta 18: ¿Organiza promociones estimulantes basadas en el precio? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 12 75 
En desacuerdo 2 12,5 
No responde 2 12,5 
Total 16 100 
Figura 25. 






De acuerdo a los resultados de la siguiente Tabla el papel de la competencia es 
determinante en la fijación de precios. El 93% de las empresas, tiene en cuenta los 
precios fijados por la competencia a la hora de fijar sus propios precios. (Tabla y 
Figura 26) 
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I De acuerdo 15 93,8 
En desacuerdo 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 26. 





El 62% de las empresas tienen en cuenta la psicología del mercadeo, es decir, el 
conocimiento del comportamiento del consumidor, para fijar los precios de sus productos. 








TABLA 27. Pregunta 20: ¿Considera la psicología del mercadeo indispensable en la 
fijación de precios? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 10 62,5 
En desacuerdo 4 25,0 
No responde 2 12,5 
Total 16 100,0 
Figura 27 
¿Psicología del mercadeo para el precio? 
En la Tabla y Figura 28, la gran mayoría de las empresas, el 93%, señalan que presentan 
mensajes de sus productos con beneficios identificables para los consumidores. Sólo un 6% 




TABLA 28. Pregunta 21: ¿Presentan sus mensajes beneficios identificables? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 15 93,8 
No responde 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 28. 
¿Presentan sus mensajes beneficios identificables? 
NO , Spvide 
Menos de la mitad de las empresas, el 44%, cuentan con una Página Web de presentación. 
El 31% no está de acuerdo en tener esta página. Y, el 25% no sabe o no responde a la 
pregunta. (Tabla y Figura 29). Estos resultados son coherentes con la Tabla 23, en la que se 
señala que sólo la mitad de las medianas empresas están considerando las ventas virtuales 
de sus productos. Según la Tabla siguiente, aún hay un sector que a pesar de considerarla en 









ni  En desacuerdo 
31,3% 
TABLA 29. Pregunta 22: ¿Cuenta su empresa con páginas web? 
Frecuencia Porcentaje 
De acuerdo 7 43,8 
En desacuerdo 5 31,3 
Válidos No responde 3 18,8 
No sabe 1 6,3 
: Total 16 100,0 
Figura 29. 
¿Cuenta su empresa con páginas web? 
La mayoría de las medianas empresas de la Ciudad, participantes en el estudio, refieren 
tener contacto y comunicarse adecuadamente con las agencias de publicidad para la 
presentación de sus productos. Según la Tabla y Figura 30, el 75% sabe comunicarse 
apropiadamente con estas agencias y el 25% no. Cabe resaltar que en la Ciudad no existen 
muchas agencias de publicidad en la actualidad, tal como se puede comprobar en los datos 
de las empresas afiliadas a la Cámara de Comercio. 
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De acuerdo 12 75,0 
En desacuerdo 1 6,3 
No responde 3 18,8 
Total 16 100,0 
Figura 30. 




Consecuentes con lo anterior, el 69% de las empresas refiere conocer las determinantes de la 
pauta de medios; pero el 6% no lo conoce, y el 25% no sabe o no responde al respecto. (Ver 









TABLA 31. Pregunta 24: ¿Conoce los determinantes de la pauta de medios? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 11 68,8 
En desacuerdo 1 6,3 
No responde 3 18,8 
No sabe 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 31. 
¿Conoce los determinantes de la pauta de medios? 
No sabe 
Según la siguiente Tabla, la mayoría de las empresas, el 44% exige investigaciones 
publicitarias antes de decidirse a contratarlas. Sin embargo, la mayor parte de estas 
empresas no lo hace. Así, el 25% no está de acuerdo en hacerlo; y, el 31% no sabe o 
no responde sobre este factor. (Tabla y Figura 32) con lo que pierden una excelente 
oportunidad de presentar sus productos. 
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TABLA 32. Pregunta 25: ¿Exige la práctica de métodos de investigación publicitaria? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 7 43,8 
En desacuerdo 4 25,0 
No responde 2 12,5 
No sabe 3 18,8 
Total 16 100,0 
Figura 32. 
:xige la práctica de métodos de investigación publicitaria' 
No babe 
El mercadeo uno a uno es una práctica muy común entre las medianas empresas 
participantes en la investigación. Así, el 44% refiere practicarlo; mientras que el 25% no 
está de acuerdo en hacerlo. El 31 % no sabe o no responde (Ver Tabla y Figura 33). 
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18,9% 






TABLA 33. Pregunta 26: ¿Practica la empresa el mercadeo uno a uno? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 7 43,8 
En desacuerdo 4 25,0 
No responde 2 12,5 
No sabe 3 18,8 
Total 16 100,0 
Figura 33. 




Según la Tabla y Figura 34, el 87% de las empresas refiere contar con una estrategia de 
servicio al cliente claramente definida; y, el 12% no está de acuerdo en tenerla. 
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TABLA 34. Pregunta 27: ¿Cuenta con una estrategia de servicio al cliente claramente 
definida? 
Frecuencia Porcentaje 
I I De acuerdo 14 87,5 
Válidos 1 En desacuerdo 
, 
2 12,5 
1  Total 16 , 100,0 
Figura 34. 
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De acuerdo 
87,5% 
La Tabla y Figura 35 señalan que la mayoría de las medianas empresas, el 87%, promueven 
el establecimiento de una cultura del servicio en toda la organización. El 6% no está de 
acuerdo en hacerlo y el 6% no respondió a la pregunta. Esto indica que se trata de una de 
las áreas de mayor preocupación de los empresarios que deberían fortalecerse, más aún si 
se encuentran en una ciudad netamente turística y comercial. 
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De acuerdo 14 87,5 
En desacuerdo• 1 6,3 
No responde 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 35. 
¿Promueve de cultura de servicio? 
No respondo 
6,3% 
La motivación al trabajador, y a la fuerza de ventas, es un factor determinante en su 
productividad. En la siguiente Tabla y Figura se observa que el 62% de las empresas cuenta 
con un Plan de estímulos o motivadores para premiar la calidad del servicio en la empresa. 
El 19% no está de acuerdo en contar con este Plan, y el 19% no respondió. 
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De acuerdo 10 62,5 
En desacuerdo 3 18,7 
No responde 3 18,8 
Total 16 100,0 
Figura 36. 




Dentro de la cultura de mercadeo de las medianas empresas se considera importante la 
comunicación con los clientes o consumidores. Así, el 69% de las empresas disponen de 
algún tipo de sistema para registrar sugerencias, quejas y reclamos de los clientes o 
consumidores. Contrariamente, el 19% refiere no estar de acuerdo en utilizar este tipo de 
sistemas; y, el 13% no sabe o no responde al respecto. (Ver Tabla y Figura 37) 
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De acuerdo 11 68,8 
En desacuerdo 3 18,8 
No responde 1 6,3 
No sabe 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 37. 









El 87% de las empresas capacita a su personal en la cultura del servicio. Sólo el 12% no 
está de acuerdo en hacerlo o no sabe lo que la empresa determina al respecto. (Tabla y 
Figura 38). 
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TABLA 38. Pregunta 31: ¿Capacita el personal sobre la cultura del servicio? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 14 87,5 
En desacuerdo 1 6,3 
No sabe 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 38. 






La construcción de la imagen corporativa de las medianas empresas es una preocupación 
para el área de mercadeo. El 81% emplea las relaciones públicas para constituir la imagen 
corporativa de la Empresa; el 12 % no está de acuerdo en hacerlo; y, el 6% no responde al 
respecto. (Ver Tabla y Figura 39) 
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De acuerdo 13 81,3 
En desacuerdo 2 12,5 
No responde 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 39. 




De acuerdo con la respuesta anterior, el 62% de las empresas aceptarían que sus 
funcionarios sean entrevistados sobre el área de mercadeo, para la radio, televisión o prensa. 
(Tabla y Figura 40). Sin embargo, un porcentaje significativo de empresarios no considera 
esta posibilidad con lo cual estarían desaprovechando una alternativa valiosa para el 





TABLA 40. Pregunta 33: ¿Aceptaría entrevistas de radio, TV, o prensa sobre mercadeo 
de su empresa? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 10 62,5 
En desacuerdo 2 12,5 
No responde 3 18,8 
No sabe 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 40. 
¿Aceptaría entrevistas sobre mercadeo? 
Sólo la mitad de las medianas empresas participantes cuenta con un sistema de información 
del mercadeo de sus productos; el 12% no cuenta con ella. Cabe resaltar sin embargo que 
el 38%, un porcentaje significativo, no sabe o no responde sobre este importante factor. 
(Véase Tabla y Figura 41). 
119 




De acuerdo 8 50,0 
En desacuerdo 2 12,5 
No responde 5 31,3 
No sabe 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 41. 








De acuerdo En desacuerdo No res'pond, 
De la misma manera, sólo el 50% de las empresas practican la inteligencia del mercadeo y 
el otro 50% no lo hace, no sabe o no responde al respecto. (Ver Tabla y Figura 42). La 
inteligencia del mercadeo hace referencia a muchos aspectos que son de gran ayuda para 







lo que le preocupa al cliente, el interés por tener una persona líder que genere valor 
agregado, interés por detectar los cambios en el entorno, y utilización de una base de datos 
para identificar posibles perfiles y estrategias para cautivar nuevos mercados y mantener 
los ya adquiridos. Estas variables se analizarán a continuación. 
TABLA 42. Pregunta 35: ¿Se practica en la organización la inteligencia del mercadeo? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 8 50,0 
En desacuerdo 2 12,5 
No responde 5 31,3  
No sabe 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 42. 
¿Se practica la inteligencia del mercadeo? 
No sabe 
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Las empresas se encuentran atentas a los diferentes cambios del entorno para diseñar y 
aplicar sus estrategias de mercadeo. Así, se observa en la presente Tabla que el 87% de ellas 
revisa periódicamente los cambios que sufre el entorno para responder favorablemente a 
ella. (Tabla y Figura 43). Sin embargo, el 13% no sabe o no responde, encontrándose 
expuestos a los cambios del entorno. 
TABLA 43. Pregunta 36: ¿Revisan periódicamente los cambios en el entorno? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 14 87,5 
No responde 1 6,3 
No sabe 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 43. 










Cabe destacar que sólo la mitad de las empresas, el 50%, aplica encuestas para evaluar la 
calidad de los productos que ofrece. El 25 % no practica este tipo de estrategias; y, el 25% 
no respondió a esta pregunta. (Ver Tabla y Figura 44) 




De acuerdo 50,0 
En desacuerdo 4 25,0 
No responde 4 25,0 
Total 16 100,0 
Figura 44. 
¿Consultan a los clientes para evaluar la calidad? 
Las empresas no acostumbran a contratar servicios externos de investigación para estudiar 
su posición en el mercado. En la Tabla y Figura 45 se observa que el 50% de ellas está en 












utiliza estos servicios externos para conocer el mercado. De estos datos se puede inferir que 
hace falta una mayor capacitación para considerar este importante factor en el fomento de 
mercadeo de los productos en la ciudad. 




De acuerdo 3 18,8 
En desacuerdo 8 50,0 
No responde 4 25,0 
No sabe 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 45. 
¿Servicios de investigación externa para mercadeo? 
No sabe 
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De igual manera, como en el caso anterior, la mayoría de las empresas no está de acuerdo 
en realizar acciones de telemercadeo (el 25% en desacuerdo y 37% que no respondieron a 
esta pregunta). Sólo el 31% está de acuerdo en utilizarla. (Véase Tabla y Figura 46). 
TABLA 46. Pregunta 39: ¿Implementa acciones de telemercadeo? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 5 31,3 
En desacuerdo 4 25,0 
No responde 6 37,5 
No sabe 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 46. 
¿Implementa acciones de telemercado? 
Do acuerdo En desacuerdo No responde No sabe 
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A pesar de lo anterior, las empresas cuentan con una base de datos actualizadas de sus 
clientes. La mayoría de ellos, el 94%, está de acuerdo en hacerlo. (Tabla y Figura 47) 
TABLA 47. Pregunta 40: ¿Cuenta con base de datos actualizada de sus clientes? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 15 93,8 
No responde 1 6,3 
Total 16 100,0 





La Tabla y Figura 48 nos informa que la mayoría de las empresas, el 81%, se preocupa por 
obtener un liderazgo en cuanto al valor agregado de sus productos, adicionándoles este valor 
permanentemente. Se infiere que las empresas buscan y emplean personas con perfil de 
liderazgo para promocionar sus productos en el mercado. Sólo el 6% no lo hace y el 12% 
no sabe o no responde. 
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TABLA 48. Pregunta 41: ¿Se preocupa por liderazgo en valor agregado? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 13 81,3 
En desacuerdo 1 6,3 
No responde 1 6,3 
No sabe 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 48. 






La Tabla y Figura 49 nos reporta que la mayoría de las empresas no tiene claro que puede 
pasar con sus productos en el futuro inmediato. Así, sólo el 42% visiona lo que pasará con 
sus productos en los próximos dos arios en el mercado. Sin embargo, el 19% no lo ha 
considerado, el 12% no lo sabe, y el 25% no responde por alguna dificultad al respecto, lo 
cual indica que, sumados, aproximadamente el 56% no visiona ni previene lo coreekeiledt 




TABLA 49. Pregunta 42: ¿Sabe que pasará con sus productos en dos años? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 7 43,8 
En desacuerdo 3 18,8 
No responde 4 25,0 
No sabe 2 12,5 
Total 16 100,0 
Figura 49. 
¿Sabe que pasará con sus productos en dos años? 
No sabe 
La gran mayoría de las empresas señala que existe compatibilidad entre los valores de sus 
clientes y los de la empresa, o mejor aún, que la empresa conoce y respeta los valores de 
sus clientes. (Véase Tabla y Figura 50 siguientes). 
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De acuerdo 15 93,8 
No responde 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura SO. 
¿Compatibilidad en valores de clientes y empleados? 
No responde 
6.3% 
De acuerdo a la Tabla y Figura 51, se puede afirmar que casi la totalidad de las medianas 
empresas participantes refiere conocer lo que más le preocupa a sus clientes. Sólo un 6% 
afirma no tener conocimiento de ellos. 
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Tabla 51. Pregunta 44: ¿Sabe qué es lo que más le preocupa a sus clientes? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 15 93,8 
No responde 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 51. 
¿Sabe qué es lo que más le preocupa a sus clientes? 
No responde 
6,3% 
Respecto a las nuevas posibilidades de negocios de la Empresa, la mayoría de ellas refiere 
que visualiza nuevas posibilidades de negocio en el futuro, posiblemente debido a los 
cambios del mercado, especialmente debidos a la crisis económica que afecta al sector 
empresarial y al país en general. (Véase Tabla y Figura 52). 
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TABLA 52. Pregunta 45: ¿Visualiza nuevas posibilidades de negocios en el futuro? 
Frecuencia Porcentaje 
Válidos 
De acuerdo 15 93,8 
No sabe 1 6,3 
Total 16 100,0 
Figura 52. 
Visualiza nuevas posibilidades de negocios en el futuro? 
No sabe 
6,3% 
Finalmente, la Tabla y Figura 53 señalan que la mayoría de las empresas refiere 
estar construyendo un perfil competitivo en el mercado actual con el fin de 
mantenerse con éxito en ella. Sólo el 12 % refiere no estar de acuerdo en hacerlo. 
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TABLA 53. Pregunta 46: ¿Construye la empresa el perfil competitivo? 
Frecuencia Porcentaje 
i I En desacuerdo 2 12,5 
i 
Válidos 1 De acuerdo 14 87,5 
i !  Total  16 100,0 
Figura 53. 
¿Construye la empresa el perfil competitivo? 
4.4 RESULTADOS DE LA ADMINISTRACIÓN DEL MERCADEO, POR VARIABLES 
Y SECTOR ECONÓMICO, DE LAS MEDIANAS EMPRESAS PARTICIPANTES. 
En las siguiente Tabla se asocia la variable "fundamentos para administrar el mercadeo", 
con el cargo que ocupa el sujeto de la investigación, según el sector económico a que 
pertenece. Como puede observarse, en el sector agropecuario el mercadeo se orienta hacia 
las ventas y el cargo del área de mercadeo lo ocupa el propio Gerente. En el sector hotelero 
el mercadeo se orienta hacia el cliente y el cargo lo ocupa un Director. En el sector 
industrial el mercadeo se orienta hacia el producto y el cargo lo ocupa un Director. En el 
sector manufacturero el mercadeo se orienta hacia las ventas y el cargo lo ocupa un 
Director. En el sector "otros", el mercadeo se orienta hacia las ventas y el cargo lo ocupa un 
Jefe. En el sector de servicios el mercadeo se orienta principalmente hacia el cliente, siendo 
el responsable del área de mercadeo el propio Gerente ó un Jefe de área; y, en segundo 
lugar hacia el producto y las ventas, siendo los responsables un Director o un Jefe de área. 
Como puede apreciarse, las empresas participantes orientan su actividad de mercadeo hacia 
el cliente, hacia el producto y hacia las ventas, siendo el sector servicios el que más 
diversifica sus estrategias de mercadeo. (Ver Tabla 54) 
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TABLA 54. Fundamentación para Administrar el Mercadeo * Cargo * Sector económico. 
Cargo 








Fundamentación para administrar el mercado Productos 100% 
Total 100% I 
Manufacturero 








Fundamentación para administrar el mercado 
Mercadeo al 
cliente 100% 71,4% 
Productos 50% 14,3% 
Ventas 50% 14,3% 
Total 100% 100% 100% 
En la Tabla 55, se puede observar que cuando el responsable del área es Administrador de 
Empresas ó Ingeniero Industrial, el mercadeo se orienta principalmente hacia el cliente y en 
segundo lugar hacia las ventas, mientras que los no profesionales y los que tienen otros 
títulos profesionales lo orientan sólo hacia las ventas. En esta situación se observa la 
importancia de la capacitación idónea para ocupar el cargo del área de mercadeo. 
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Fundamentación para administrar el mercado Ventas 100% 



















administrar el mercado 
Mercadeo 



















administrar el mercado 
Mercadeo 
al cliente 60% 
75% 100% 
Productos 20% 25% 
_ 
Ventas 20% 100% 
Total 100% 100% 100% 100% 
En la Tabla siguiente se observa que siendo la mayoría de los responsables del área de 
mercadeo profesionales jóvenes, menores de 30 años, estos orientan su actividad hacia las 
ventas y el producto antes que a los clientes. Los de mayor edad se ocupan un poco más del 
mercadeo hacia los clientes. 
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TABLA 56. Fundamentación para administrar el mercado * Edad * Sector económico. 
1 
i  Edad 
Sector económico 30-40 40-50 50-60 <30 >60 
Agropecuario 
Fundamentación para 






















cliente 100% 100% 60% 
Servicios administrar el mercado Productos 50% 20% 
Ventas 50% 20% 
Total 100% 100% 100% 100% 
La Tabla 57 ilustra una diferencia clara entre la actividad de los hombres y las mujeres al 
frente del área de mercadeo. Mientras que la mayoría de las mujeres orienta la actividad de 
mercadeo principalmente hacia los clientes, los hombres lo hacen indistintamente hacia el 
cliente, las ventas y el producto. 
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TABLA 57. Fundamentación para administrar el mercado * Sexo * Sector económico. 
Sexo 
Sector económico Femenino Masculino 
Agropecuario Fundamentación para administrar el mercado i Ventas 100 % 
Total 100 °A 
Hotelero Fundamentación para administrar el mercado Mercadeo al cliente 100 % 
Total 100% 
Industrial Fundamentación para administrar el mercado Productos 100 S'o 
Total 100 % 
Manufacturero Fundamentación para administrar el mercado Ventas 100 % 
Total 100 % 
Otros Fundamentación para administrar el mercado Ventas 100 °A 
Total 100% 
Mercadeo al cliente 75 % 57,1 % 
Servicios 
Fundamentación para administrar el mercado Productos 25 % 14,3 % 
Ventas 28,6 % 
Total 100 % 100 % 
En la siguiente Tabla se observa que la mayoría de las empresas de los distintos sectores 
económicos tienen menos de 50 trabajadores. Los sectores agropecuario, hotelero y otros se 
orientan hacia las ventas, mientras que el sector industrial se orienta hacia el producto; el 
sector servicios se orienta principalmente hacia el cliente y las ventas. Las empresas del 
sector de servicios que tienen más :le 50 trabajadores se orientan hacia el cliente y el 
producto principalmente. 
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Sector económico <50 >150 >50 
Agropecuario 
 
Fundamentación para administrar el mercado l Ventas 100% 
Total 100% 




Industrial Fundamentación para administrar el mercado i Productos 100% 
Total 100% 
Manufacturero Fundamentación para administrar el mercado v'entas 100% 
Total 100% 





cliente 71,4% 100% 33,3% 
para administrar el mercado 
Productos 66,7% 
Ventas 28,6% 
Total 100% 100% 100% 
Como puede apreciarse en las Tablas 54 al 58, las medianas empresas orientan su actividad 
principalmente en el siguiente orden, hacia el cliente, las ventas y el producto; 
especialmente hacia el cliente cuando el responsable del área es ingeniero industrial o 
administrador de empresas; y de sexo femenino. 
A continuación se presentan los resultados de la asociación de los ítems investigados por 
sectores económicos y orientación del mercadeo. Así, tenemos que en la siguiente Tabla, se 
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muestran de acuerdo en conceder entrevistas de radio, Tv, ó prensa, los sectores 
agropecuario, manufacturero y de servicios; mientras que no están de acuerdo en hacerlo 
los sectores hotelero, y de servicios. (Tabla 59). 
TABLA 59. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Aceptaría entrevistas de 
radio, TV, o prensa sobre mercadeo de su empresa? * Sector económico. 
¿Aceptaría entrevistas de radio, TV, o 
prensa sobre mercadeo de su empresa? 






























administrar el mercado 
Mercadeo 
al cliente 62,5% 100% 
Productos 25% 
Ventas 12,5% 100% 
Total 100% 100% 100% 
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La Tabla 60 nos indica que la mayoría de los sectores económicos participantes está de 
acuerdo en capacitar a su personal en la cultura del servicio. Esta actividad es cada vez más 
importante y necesaria debido a la categoría de Distrito Turístico, Cultural e Histórico que 
ostenta la ciudad de Santa Marta. 
TABLA 60. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Capacita el personal sobre 
la cultura del servicio? * Sector económico. 
¿Capacita el personal sobre la 
cultura del servicio? 





























administrar el mercado 
Mercadeo al cliente 70% 
Productos 10% 100% 
Ventas 20% 
Total 100% 100% 
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Los sectores industrial y de servicios son los que refieren conocer los determinantes de la 
pauta de medios, tal como se puede observar en la Tabla 61. 
TABLA 61. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Conoce los determinantes 
de la pauta de medios? * Sector económico. 
¿Conoce los determinantes de la 
pauta de medios? 














administrar el mercado 
Mercadeo 
















administrar el mercado 
Mercadeo 
al cliente 5 5,6% 100% 
Productos 22,2% 
Ventas 22,2% 
Total 100% 100% 
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Tal como puede observarse en la siguiente Tabla, la totalidad de las empresas de todos los 
sectores económicos refieren que conocen los niveles de demanda de sus productos. 
TABLA 62. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Conoce los niveles de 
demanda de sus productos? * Sector económico. 
¿Conoce los niveles de 
demanda de sus productos? 
Sector económico De acuerdo 
Agropecuario 
Fundamentación para 





























En la Tabla siguiente se observa que las medianas empresas de todos los sectores 
económicos no consideran como una prioridad actual las ventas virtuales de sus productos. 
A pesar de encontrarnos en la era de la informática y de que la mayoría de las empresas se 
están automatizando, todavía no hay una cultura informática en el área de mercadeo de 
estas empresas, por lo que no consideran factible realizar ventas virtuales. 
TABLA 63. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Considera factible las 
ventas virtuales de sus productos? * Sector económico. 
¿Considera factible las ventas virtuales de sus 
productos? 

































cliente 50% 100% 100% 
administrar el mercado Productos 25% 
Ventas 25% 
Total 100% 100% 100% 
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Sólo las empresas del sector de servicios e industrial señalan que consideran la psicología 
del mercadeo indispensable en la fijación de precios al consumidor, tal como se muestra en 
la Tabla 64. 
TABLA 64. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Considera la psicología del 
mercadeo indispensable en la fijación de precios? * Sector económico 
¿Considera la psicología del mercadeo 
indispensable en la fijación de precios? 






administrar el mercado Ventas 100 % 
Total 100 % 
Hotelero 
Fundamentación para 
administrar el mercado 
Mercadeo 
al cliente 100 % 
Total 100 % 
Industrial 
Fundamentación para 




administrar el mercado Ventas 100 % 
Total 100 % 
Otros 
Fundamentación para 






al cliente 75% 100% 
Servicios administrar el mercado Productos 12,5 % 50 % 
Ventas 12,5 % 50 % 
Total 100 % 100 % 100 % 
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Las empresas de todos los sectores económicos refieren que están de acuerdo en construir 
un perfil competitivo para su empresa. (Véase Tabla 65 siguiente). 
TABLA 65. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Construye la empresa el 
perfil competitivo? * Sector económico 
¿Construye la empresa el 
perfil competitivo? 
Sector económico De acuerdo 
Agropecuario 
Fundamentación para 























cliente 66,7% 50% 
Servicios administrar el mercado Productos 22,2% 
Ventas 11,1% 50% 
Total 100% 100% 
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La gran mayoría de las empresas de todos los sectores económicos refieren que tienen una 
base de datos actualizada de sus clientes. Sólo las empresas del sector servicios que se 
orientan hacia el producto refieren no contar con ella. (Tabla 66) 
TABLA 66. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Cuenta con base de datos 
actualizada de sus clientes? * Sector prnnçlmirn 
¿Cuenta con base de datos 
actualizada de sus clientes? 
Sector económico De acuerdo No responde 
Agropecuario 
Fundamentación para 
























administrar el mercado Productos 10% 100% 
Ventas 20% 
Total 100% 100% 
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Como puede observarse en la siguiente Tabla 67, las empresas de todos los sectores 
económicos, refieren contar con un Plan de estímulos para premiar la calidad del servicio 
prestado por parte de sus funcionarios responsables. Sólo las empresas del sector servicios 
que se orientan hacia el cliente y las ventas refiere no estar de acuerdo con tener este Plan. 
TABLA 67. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Cuenta con un plan de 
estímulos para premiar la calidad del servicio? * Sector económico. 
¿Cuenta con un plan de estímulos 
para premiar la calidad del servicio? 












administrar el mercado 
Mercadeo al 
















cliente 57,1% 50% 100% 
Servicios administrar el mercado Productos 28,6% 
Ventas 14,3% 50% 
Total 100% 100% 100% 
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TABLA 68. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Cuenta con una estrategia 
de servicio al cliente claramente definida? * Sector económico. 
¿Cuenta con una estrategia de 
servicio al cliente claramente 
definida? 
Sector económico De acuerdo En desacuerdo 
Agropecuario 
Fundamentación para 
























administrare! mercado Productos 11,1% 50% 
Ventas 11,1% 50% 
Total 100% 100% 
Según la siguiente Tabla 69, sólo el sector hotelero refiere no estar de acuerdo en tener una 
logística adecuada de distribución para el servicio del cliente., el resto de empresas de los 
diferentes sectores económicos sí refiere tenerlos. 
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TABLA 69. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Cuenta con una logística de 
distribución para el servicio del cliente? * Sector económico 
_ 
¿Cuenta con una logística de 
distribución para el servicio del 
cliente? 
Sector económico De 









administrar el mercado 
Mercadeo 
















administrar el mercado 
Mercadeo 
al cliente 66,7% 100% 
Productos 11,1% 100% 
Ventas 22,2% 
Total 100% 100% 100% 
Como puede observarse en la Tabla 70, casi la totalidad de las empresas de los seis sectores 
económicos involucrados señalan que cuentan con una ventaja competitiva que las 
favorece. Esto puede significar un real conocimiento del mercado ó una suposición 
puede poner en riesgo a la empresa frente a la competencia. 
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TABLA 70. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Cuenta con una ventaja 
competitiva? * Sector económico  
_ 
¿Cuenta con una ventaja 
competitiva? 
Sector económico De acuerdo En desacuerdo 
Agropecuario 
Fundamentación para 
administrar el mercado Ventas 100 % 
Total 100 % 
Hotelero 
Fundamentación para 
administrar el mercado 
Mercadeo al 
cliente 100 % 
Total 100 % 
Industrial 
Fundamentación para 
administrare! mercado Productos 100 % 
Total 100 % 
Manufacturero 
Fundamentación para 
administrar el mercado Ventas 100 % 
Total 100 % 
Otros 
Fundamentación para 
administrar el mercado [Ventas 100 % 




cliente 60% 100% 
administrar el mercado Productos 20 % 
Ventas 20 % 
Total 100 % 100 % 
Los resultados de la Tabla siguiente es preocupante para el sector hotelero, industrial y 
agropecuario, quienes afirman que su empresa no cuenta con Páginas Web. Esto es muy 
preocupante especialmente para el sector hotelero, pues siendo ésta una ciudad 
eminentemente turística, se descuida esta modalidad de mercadeo muy utilizada por este 
sector en otras ciudades del mundo que fomentan el turismo. Esta es una debilidad que 
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debería ser superada rápidamente por este sector. Sólo el sector servicios y manufacturero 
refieren contar con una página Web que las conecta con el mundo. 
TABLA 71. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Cuenta su empresa con 
páginas web? * Sector económico. 
¿Cuenta su empresa con páginas web? 
































administrar el mercado 
Mercadeo al 
cliente 80% 50% 100% 
Productos 20% 25% 
Ventas 25% 100% 
Total 100% 100% 100% 100% 
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En la siguiente Tabla se observa que sólo el sector agropecuario, hotelero y de servicios 
cuenta con un sistema de retroalimentación de sus servicios por medio de diferentes 
estrategias para recepcionar quejas y reclamos. 
TABLA 72. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Dispone de un sistema 
para registrar sugerencias, quejas y reclamos? * Sector económico 
¿Dispone de un sistema para 
registrar sugerencias, quejas y 
reclamos? 
Sector económico De 
acuerdo 











administrar el mercado 
Mercadeo 

















al cliente 66,7% 100% 
administrare! mercado Productos 22,2% 
Ventas 11,1% 100% 
Total 100% 100% 100% 
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De acuerdo a la Tabla siguiente, las empresas de todos los sectores económicos refieren 
ensayar estrategias de trabajo en equipo para estudiar las futuras necesidades del mercado 
con otros Departamentos afines de la empresa. 
TABLA 73. Fundamentación para administrar el mercado * ¿El personal de mercadeo 
estudia las futuras necesidades con otros Dptos? * Sector económico. 
¿El personal de mercadeo estudia 
las futuras necesidades con otros 
Dptos? 












administrar el mercado 
Mercadeo 


















al cliente 100% 25% 
administrar el mercado Productos 25% 100% 
Ventas 50% 
Total 100% 100% 100% 
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En esta área la totalidad de las empresas, de todos los sectores económicos, se preocupan 
por utilizar las relaciones públicas para constituir y mantener en alto una buena imagen 
corporativa, la cual en muchos casos hace parte de su misión y su visión organizacionales. 
TABLA 74. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Emplea las relaciones 
públicas para constituir la imagen corporativa? * Sector económico 
¿Emplea las relaciones públicas 
para constituir la imagen 
corporativa? 












administrar el mercado 
Mercadeo 

















al cliente 75% 100% 
administrar el mercado Productos 12,5% 50% 
Ventas 12,5% 50% 
Total 100% 100% 100% 
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De acuerdo a los resultados de la Tabla 75, los empresarios tienen en cuenta la opinión del 
mercado, a través de diferentes medios, para fijar los precios de sus productos. Ellos 
parecen haber tomado conciencia de la importancia de los consumidores y de la situación 
socio-económica de ellos para tomar una decisión sobre los precios, de manera que ésta ya 
no es arbitraria como se hacía antes. 
TABLA 75. Fundamentación para administrar el mercado * ¿En la determinación de 
precios tienen en cuenta la opinión del mercado? * Sector económico 
¿En la determinación de precios tienen en 
cuenta la opinión del mercado? 
Sector económico De acuerdo No responde 
Agropecuario 
Fundamentación para 























Servicios administrar el mercado Productos 11,1% 50% 
Ventas 11,1% 50% 
Total 100% 100% 
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En la Tabla siguiente se observa que el sector agropecuario, manufacturero y de servicios 
se preocupan por evaluar la eficacia de los canales de distribución de sus productos; 
mientras que los sectores hotelero e industrial no acostumbran a hacerlo, con lo que se 
encuentran expuestos a sufrir los efectos negativos de los cambios que puedan suceder en 
estos canales. Hace falta una mayor dedicación a utilizar esta estrategia de mercadeo en 
estos dos sectores y fortalecerlas en las otras tres. 
TABLA 76. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Evalúa la eficacia de los 
canales de distribución? * Sector económico 
1  
¿Evalúa la eficacia de los canales de 
distribución? 
I 










administrar el mercado I 
! 
















1 Otros  
Fundamentación para 
administrar el mercado Ventas 100% 
1 Total 100% 
i Mercadeo al cliente 
Fundamentación para 
70% 
Servicios administrar el mercado Productos 
t  
20% 
I Ventas 10% 100% 
Total 100% 100% 
156 
La investigación publicitaria no es una práctica muy común entre las medianas empresas 
participantes tal como se observa en los resultados de la Tabla 77, excepto en el sector de 
servicios. 
TABLA 77. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Exige la práctica de 
métodos de investigación publicitaria' * Sector económico 
! I 
¿Exige la práctica de métodos de 
investigación publicitaria' 
: ! 1 . 







Fundamentación para l ! Ventas 














administrar el mercado Productos 100% 
Total 100% 
! 
! j Manufacturero 
1 
Fundamentación para 





Fundamentación para  




administrar el mercado 
Mercadeo al cliente 50% 50% 100% 100% 
Productos 33,3% 
Ventas 16,7% 50% 
Total 100% 100% 100% 100% 
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En la presente Tabla se observa que la mayoría de las empresas refiere que existe 
compatibilidad entre los valores de sus clientes y los de su empresa, excepto en el sector 
hotelero, probablemente debido a que deben atender a personas de diferentes lugares del 
país y del mundo, y de diferentes culturas. 
TABLA 78. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Existe compatibilidad entre 
los valores de sus clientes y los de su empresa? * Sector económico 
¿Existe compatibilidad entre los 
valores de sus clientes y los de su 
empresa? 
Sector económico De acuerdo No responde 
Agropecuario 
Fundamentación para 




























La auditoría o control del marketing es importante para evaluar las acciones del mercadeo 
de las empresas. En la siguiente Tabla todas las empresas lo practican, excepto el sector 
industrial, el cual desaprovecha esta importante estrategia de mercadeo. 
TABLA 79. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Existe la auditoria de 
marketing? * Sector económico. 
¿Existe la auditoría de 
marketing? 




























cliente 80% 25% 100% 
Servicios administrar el mercado Productos 20% 25% 
Ventas 50% 
Total 100% 100% 100% 
_I 
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Todas las empresas participantes refieren hacer investigación en mercadeo para optimizar 
la presencia de sus productos en el mercado. Sin embargo, es preocupante que el sector 
industrial no utilice esta estrategia de mercadeo. Lo cual lo pone en desventaja en el 
mercado 
TABLA 80. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Existe la investigación en 
mercadeo? * Sector económico 
7 ¿Existe la investigación en 
mercadeo? 
































administrar el mercado Productos 11,1% 50% 
Ventas 11,1% 50% 
Total 100% 100% 
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La Tabla 81 explica la desventaja del sector industrial y manufacturero en el área de 
mercadeo. Ninguna de ellas posee una fuerza de ventas con formación en mercadeo y 
ventas. La capacitación permanente, la contratación de empleados líderes en acciones de 
mercadeo y ventas deberían ser la mayor prioridad para sacar adelante este sector. Los 
demás sectores si cuentan con empleados capacitados en mercadeo y ventas que hace 
sostenible y competitiva su acción en el mercado. 
TABLA 81. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Existe una fuerza de ventas 
con formación en mercadeo y ventas? * Sector económico. 
¿Existe una fuerza de ventas con formación 
en mercadeo y v•mtas? 
Sector económico En No  De 
acuerdo 
• 
desacuerdo responde N R 
Agropecuario 
Fundamentación para 






















Mercadeo al cliente 66,7% 50% 
para 
administrar el mercado Productos 11,1% 50% 
i Ventas 22,2% 
Total 100% 100% 
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Como en los anteriores elementos del mercadeo, la mayoría de las empresas de los sectores 
económicos estudiados refieren tener objetivos claros al realizar la mezcla de mercadeo de 
sus productos, excepto en el sector industrial que se presenta como un sector en completa 
desventaja en el área de mercadeo. 
TABLA 82. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Existen objetivos claros 
para cada variable de la mezcla de mercadeo? * Sector económico 
¿Existen objetivos claros para cada variable de 
la mezcla de mercadeo? 
Sector económico De acuerdo En desacuerdo No responde 
Agropecuario 
Fundamentación para 























cliente 71,4% 100% 
dii l a ministrar e mercado Productos 14,3% 50% 1   
Ventas 14,3% 50% 
Total 100% 100% 100% 
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Como en los casos anteriores, la mayoría de las empresas, excepto el industrial, se 
encuentra en constante comunicación con sus clientes a través encuestas para evaluar la 
calidad de sus productos. 
TABLA 83. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Hacen encuestas a los 
clientes para evaluar la calidad de los productos? * Sector económico 
¿Hacen encuestas a los clientes 
para evaluar la calidad de los 
productos? 








administrar el mercado Ventas 100% 
Total 100% , 
Hotelero 
Fundamentación para 1 Mercadeo 
administrar el mercado 1 al cliente 100% 
Total 100% 
Industrial 
Fundamentación para Productos 












al cliente 75% 50% 66,7% 
Servicios administrar el mercado Productos 25% 25% 
Ventas 25% 33,3% 
Total 100% 100% 100% 
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A pesar de no usar con frecuencia el intemet para mercadear sus servicios, el sector 
hotelero suele usar acciones de telemercadeo por considerarlo más atractivo. Lo mismo 
sucede con algunas empresas del sector de servicios. 
TABLA 84. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Implementa acciones de 
telemercadeo? * Sector económico 
¿Implementa acciones de 
telemercado? 































Mercadeo al cliente 66,7% 66,7% 60% 
para 
administrar el mercado Productos 33,3% 20% 
Ventas 33,3% 20% 
Total 100% 100% 100% 
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Tal como puede observarse en la Tabla 85, todos los sectores, fundamentados en las 
diversas áreas de mercadeo, refieren que interactúan con sus clientes a través de diversas 
estrategias para determinar las necesidades del mercadeo de sus productos. 
TABLA 85. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Interactúan con clientes 
para determinar las necesidades de mercadeo? * Sector económico 
i 
I i 
¿Interactúan con clientes para 
determinar las necesidades de 
mercadeo? 



























Fundamentación para 1 
1  




1 Mercadeo al cliente i 55,6% 100% 100% Fundamentación para 1 
administrar el mercado I Productos 22,2% 
!Ventas 1 22,2% 
Total 100% 100% 100% 
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Existen fallas y debilidades en el proceso de retroalimentación de la comunicación entre la 
empresa y sus clientes. Sólo el sector de servicios cuenta con un sistema de información 
sobre el mercadeo de sus productos, el resto no lo tiene. (Tabla 86) 
TABLA 86. Fundamentación para administrar el mercado * ¿La empresa cuenta con un 
sistema de información del mercadeo? * Sector económico 
¿La empresa cuenta con un sistema 
de información del mercadeo? 


























administrar el mercado Ventas 100% 
Total 100% 
Mercadeo al cliente] 71,4% 50% 50% 
Servicios 
Fundamentación para 
administrar el mercado Productos 28,6% 
Ventas 50% 50% 
Total 100% 100% 100% 
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La Tabla siguiente señala que la mayoría de las empresas de todos los sectores, excepto el 
industrial, realizan innovaciones en la presentación de sus productos como una política 
permanente en el manejo de sus diversos productos. El sector industrial se muestra de 
manera preocupante en una posición muy rígida ante un mercado cambiable, lo que podría 
traerle mayores dificultades en el futuro inmediato. 
TABLA 87. Fundamentación para administrar el mercado * ¿La innovación es política 
permanente en el manejo de la gama de productos? * Sector económico 
¿La innovación es politica permanente en el 
manejo de la gama de productos? 
Sector económico be acuerdo En desacuerdo 
Agropecuario 
Fundamentación para Ventas 
administrar el mercado 100% 
Total 100% 
Hotelero 
Fundamentación para Mercadeo al 




administrar el mercado Productos 100% 
Total 100% 
Manufacturero 
I Fundamentación para I Ventas 















La utilización de promociones no es una práctica común entre las empresas del sector 
agropecuario, hotelero e industrial. Pero sí lo es en las empresas del sector manufacturero y 
de servicios orientados hacia las ventas. (Tabla 88) 
TABLA SS. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Organiza promociones 
estimulantes basadas en el precio? * Sector económico 
¿Organiza promociones 
estimulantes basadas en el precio? 






























administrar el mercado 
Mercadeo al 
cliente 60% 100% 
Productos 20% 
Ventas 20% 
Total 100% 100% 
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Los sectores hotelero, industrial y de servicios suelen utilizar el mercadeo uno a uno, y el 
agropecuario y manufacturero no lo utiliza. (Tabla 89) 
TABLA 89. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Practica la empresa el 
mercadeo uno a uno?* Sector económico 
¿Practica la empresa el mercadeo 
uno a uno? 
































administrar el mercado 
Mercadeo al cliente 100% 50% 50% 
Productos 50% 50% 
Ventas 50% 50% 
Total 100% 100% 100% 100% 
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En la siguiente Tabla, todas las empresas, excepto la industrial, practica la venta planificada 
a través de su fuerza de venta adiestrada para tal fin. 
TABLA 90. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Practica la fuerza de ventas 
una venta planificada? * Sector económico 
¿Practica la fuerza de ventas una 
venta planificada? 


























administrar el mercado Ventas 100% 
Total 100% 
Mercadeo al 
cliente Fundamentación para 
62,5% 50% 100% 
Servicios administrar el mercado Productos 25% 
¡Ventas 12,5% 50% 
Total 100% 100% 100% 
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Las empresas de todos los sectores, excepto el industrial, presentan el mensaje de sus 
productos con beneficios identificables para sus consumidores. 
TABLA 91. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Presentan sus mensajes 
beneficios identificables? * Sector económico 
¿Presentan sus mensajes 
beneficios identificables? 
Sector económico De acuerdo No responde 
Agropecuario 
Fundamentación para 




























De la misma manera, todas las empresas se preocupan por establecer una cultura de 
servicio entre los empleados de su organización. (Tabla 92) De la misma manera 
consideran que su fuerza de ventas proyecta una imagen positiva de la empresa (Tabla 93). 
TABLA 92. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Promueve el 
establecimiento de una cultura del servicio en la organización?* Sector económico 
¿Promueve el establecimiento de 
una cultura del servicio en la 
organización? 








administrar el mercado Ventas 100% 
Total 100% 
Hotelero 
1 Fundamentación para 
administrar el mercado 
Mercadeo 
















administrar el mercado 
Mercadeo 
al cliente 77,8% 
Productos 11,1% 100% 
Ventas 11,1% 100% 
Total 100% 1 100% 100% 
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TABLA 93. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Proyecta la fuerza de 
ventas una imagen positiva en su empresa?* Sector económico 
¿Proyecta la fuerza de ventas una 
imagen positiva en su empresa? 
Sector económico De acuerdo 
Agropecuario 
Fundamentación para 
























administrar el mercado Productos 18,2% 
Ventas 18,2% 
Total 100% 
Según la Tabla 94, las empresas del sector agropecuario, hotelero y de servicios 
acostumbran a revisar periódicamente los cambios del entorno con lo cual pueden adecuar 
con éxito sus prácticas de mercadeo. Por el contrario, el sector industrial y manufacturero 
no lo hace, exponiéndose a sufrir consecuencias impredecibles por los cambios que sufra el 
entorno social o económico. 
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TABLA 94. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Revisan periódicamente 
los cambios en el entorno? * Sector económico 
¿Revisan periódicamente los 
cambios en el entorno? 
Sector económico De acuerdo No responde No sabe 
Agropecuario 
Fundamentación para 














administrar el mercado Ventas 100% 
Total 100% 1  
Otros 
Fundamentación para 





Servicios administrar el mercado Productos 18,2% 
Ventas 18,2% 
Total 100% 
No todas las empresas saben comunicarse adecuadamente con las agencias de publicidad 
para favorecer sus acciones de mercadeo. Los sectores agropecuario, manufacturero y de 
servicios refieren que sí. Los sectores industrial y hotelero no lo hacen 
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TABLA 95. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Sabe comunicarse 
adecuadamente con las agencias de publicidad? * Sector económico 
¿Sabe comunicarse adecuadamente con 
las agencias de publicidad? 






























cliente 55,6% 100% 
Servicios administrar el mercado Productos 22,2% 
Ventas 22,2% 
Total 100% 100% 
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A través de sus diferentes acciones de mercadeo, las empresas de diversos sectores 
económicos, excepto el industrial, refiere que conoce qué es lo que más le preocupa a sus 
clientes respecto a los productos que mercadea, con lo cual se encuentran en condiciones de 
innovar o desarrollar estrategias para favorecer las necesidades de sus consumidores. 
TABLA 96. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Sabe qué es lo que más le 
preocupa a sus clientes? * Sector económico 
¿Sabe qué es lo que más le 
preocupa a sus clientes? 
Sector económico De acuerdo No responde 
Agropecuario 
Fundamentación para 










administrar el mercado Productos 100% 
Total 1 100% 
Manufacturero 
Fundamentación para 













Sin embargo, a pesar de los datos anteriores y de acuerdo a la siguiente Tabla 97, sólo los 
sectores agropecuario, manufacturero y de servicio conoce lo que pasará con sus productos 
dentro de dos años, lo que le permitirá realizar loas ajustes necesarios para enfrentar esos 
nuevos retos, muy probablemente ligados a la caótica situación socio-económica que vive 
el país en los últimos cinco años. 
TABLA 97. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Sabe que pasará con sus 
productos en dos arios? * Sector económico 
l 
I 
¿Sabe que pasará con sus 
productos en dos arios? 


































administrar el mercado 
Mercadeo al 
cliente 60% 50% 66,7% 100% 
Productos 40% 
Ventas 50% 33,3% 
Total 100% 100% 100% 100% 
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Sólo los sectores hotelero, manufacturero y de servicios consideran importante y practican 
el mercadeo directo de sus productos, a diferencia de los sectores industrial y agropecuario 
que no recurren a estas estrategias. (Tabla 98) 
TABLA 98. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Se considera el mercadeo 
directo como herramienta para hacer crecer las ventas? * Sector económico 
¿Se considera el mercadeo directo 
como herramienta para hacer crecer 
las ventas? 








administrar el mercado Ventas 100 
Total 100% 1 
Hotelero 
Fundamentación para 
administrar el mercado 
Mercadeo 

















al cliente 60% 100% 
administrar el mercado Productos 20% 
Ventas 20% 
Total 100% 100% 
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En la Tabla siguiente se observa que sólo el sector agropecuario y algunas empresas del 
sector de servicios considera que cuenta con una gama de productos superior a los de la 
competencia. Es preocupante que los otros sectores no busquen estas alternativas en el 
mercado. (Tabla 99) 
TABLA 99. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Se cuenta con una mezcla 
de productos superior a la de sus competidores? * Sector económico 
¿Se cuenta con una mezcla de productos superior 
a la de sus competidores? 








adm:aistrar el mercado 
Ventas 100 °/o 
Total 100 % 
Hotelero 
Fundamentación para 
administrar el mercado 
Mercadeo al 








administrar el mercado Ventas 100% 1 
Total 100 % l 
Otros 
Fundamentación para 








administrar el mercado 
Mercadeo al 
cliente 85,7 % 
1 
50 'Yo ! ; 
; 
Productos 14,3 % 100 % I ¡ 




100 % 100 % 100 % 1 100 % 
179 
TABLA 100. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Se practica en la 
organización la inteligencia del mercadeo? * Sector económico 
¿Se practica en la organización la 
inteligencia del mercadeo? 




























administrar el mercado 
Mercadeo al cliente 71,4% 50% 50% 
Productos 28,6% 
Ventas 50% 50% 
100%] Total 100% 100% 
La búsqueda de profesionales y empleados con actitud de liderazgo que les permita lograr 
un valor agregado al mercadeo de sus productos es una preocupación altamente valorada en 
todas las empresas, excepto en las del sector industrial. (Tabla 101). 
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TABLA 101. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Se preocupa por liderazgo 
en valor agregado? * Sector económico 
i 
¿Se preocupa por liderazgo en valor 
agregado? 
I 
































Mercadeo al cliente 77,8% 
para 
administrar el mercado Productos 22,9% 
Ventas 100% 10o% 'I 
Total 100% 100% 100% 
Todas las empresas, excepto las del sector agropecuario, tienen en cuenta los precios de la 
competencia para fijar sus propios preciso y competir con éxito en el mercado. Las 
empresas del sector agropecuario no lo hacen porque sus preciso están determinados 
muchas veces por políticas financieras nacionales que tienen que ver con la situación social 
y productiva del país, especialmente en lo que a política agraria se refiere. (Tabla 102) 
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TABLA 102. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Tiene en cuenta la 
competencia en la determinación de precios? * Sector económico 
¿Tiene en cuenta la competencia 
en la determinación de precios? 
Sector económico De acuerdo En desacuerdo 
Agropecuario 
Fundamentación para 




























Como ya se ha mencionado en cuadros anteriores, no es costumbre de las empresas de la 
región contratar servicios de agencias de investigación externas para realizar estudios sobre 
el mercado. (Tabla 103) 
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TABLA 103. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Utiliza los servicios de 
agencias de investigación externa para realizar estudios? * Sector económico 
1  
¿Utiliza los servicios de agencias de 
investigación externa para realizar 
estudios? 









Fundamentación para I 
















administrar el mercado Ventas 100% 
Total 100% 
Servicios 
Mercadeo al cliente 66,7% 60% 66,7% 
Fundamentación para 
administrar el mercado 1 Productos 33,3% 20% 
lVentas 20% 33,3% 
Total 100,0% 100% 100% 
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Es llamativo que a pesar de la crisis económico y social en que se desenvuelve el país 
actualmente, la totalidad de las empresas mantienen una expectativa favorable de desarrollo 
visualizando nuevas posibilidades de negocio en el futuro, lo cual les permitirá mantenerse 
con éxito en el mercado. (Tabla 104) 
TABLA 104. Fundamentación para administrar el mercado * ¿Visualiza nuevas 
posibilidades de negocios en el futuro? * Sector económico 
¿Visualiza nuevas 
posibilidades de negocios en el 
futuro? 
Sector económico De acuerdo No sabe 
Agropecuario 
Fundamentación para 






















administrar el mercado 
Mercadeo al 
cliente 60% 100% 
Productos 20% 
Ventas 20% 
Total 100% 100% 
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5 DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
Los resultados encontrados con base en la evaluación de tres aspectos que orientan la 
función de mercadeo en las empresas, a saber, el mercadeo con orientación hacia el cliente, 
hacia las ventas y hacia el producto, los hallazgos encontrados señalan que estas funciones 
están siendo utilizadas de manera precaria o empírica en un 75% de las empresas con un 
detrimento preocupante en el otro 25% de ellas. 
De todos los sectores participantes, el sector industrial mostró serias deficiencias en el 
conocimiento y práctica de las acciones de mercadeo que permitan su sobrevivencia y 
posibilidades de desarrollo en la región, que por su carácter se hace aún más dificil ya que 
se trata de una ciudad principalmente turística y comercial. Estos resultados podrían ser 
contrarios a regiones del país donde existen grandes corredores industriales como Bogotá, 
Medellín o Cali. 
Los otros sectores, especialmente el hotelero más que el de servicios, adolece de serias 
deficiencias en la aplicación de unas prácticas eficientes de mercadeo, centradas en 
estrategias de telemercadeo sólo en épocas de vacaciones, llamadas también de "alta 
temporada", por lo que este sector no logra despegar para favorecer su propio desarrollo y 
por ende el desarrollo de la región. 
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Contrariamente, el sector de servicios es el que más utiliza las distintas prácticas de 
mercadeo centradas en las necesidades del cliente y en un permanente contacto con las 
necesidades y cambios del mercado, lo que hace proyectar un futuro promisorio a este 
importante sector de la ciudad. 
Cabe señalar, a manera de discusión, que la ciudad no ha tomado en serio su vocación 
turística y comercial, lo cual se refleja en la precaria cultura de mercadeo de sus principales 
productos, lo que hace que se desaprovechen oportunidades de mercadeo permanentes, 
haciéndolo sólo en épocas de alta temporada a través de ferias artesanales, promociones, 
festividades regionales, y temporada de vacaciones. Hace falta una mayor presencia de las 
entidades distritales en la capacitación y promoción del sector empresarial. 
Los resultados encontrados son similares en términos generales a los encontrados por 
RAMÍREZ (2000) en una ciudad industrial como Antioquia, en relación a que no existe 
entre los empresarios una cultura de mercadeo, y si la hay es aún muy precaria y deficiente 
que no logra impulsar el desarrollo empresarial. 
La cultura se considera como un producto social que se expresa a través de costumbres o 
prácticas socialmente aceptadas de un conglomerado humano gestados a través de su 
historia. Así, en el campo empresarial todavía se observan prácticas y costumbres 
características de la región como son la improvisación, la tendencia a obtener resultados y 
ganancias fáciles y rápidas, a preferir el trabajo aislado e individual que el de grupo o 
equipo, y la tendencia a abusar del precio de venta al público, comportamientos con los 
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cuales afectan su propia imagen corporativa e impiden el desarrollo de una cultura 
empresarial estratégica. 
Asimismo, tomando como base los postulados teóricos sobre la función de mercadeo de 
Koltler (1998), la investigación realizada verifica sus hallazgos los cuales facilitaron la 
realización del presente estudio al considerar la orientación de la práctica de mercadeo 
hacia las ventas, hacia el producto o hacia el cliente. Las empresas de la región, 
especialmente las del sector servicios presentan una gran preocupación por mantener un 
contacto permanente con los clientes para conocer sus expectativas y necesidades así como 
para fijar los precios de sus productos, por lo que practican un mercadeo orientado hacia el 
cliente principalmente. Sin embargo, un importante porcentaje, casi una tercera parte de 
ellas practican un mercadeo orientado hacia las ventas principalmente, lo que no permite el 
desarrollo sostenido y sostenible del mercadeo empresarial. 
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6 CONCLUSIONES 
Con base en los resultados encontrados y teniendo en cuenta los objetivos inicialmente 
planteados de identificar y describir la cultura de mercadeo en las medianas empresas de 
Santa Marta, a partir de las concepciones de mercadeo de Phillip Kotler (1998), podemos 
concluir lo siguiente: 
De las 78 medianas empresas existentes en el Distrito de Santa Marta, registradas como 
tales en la Cámara de Comercio a 2001, participaron en el estudio 16 empresas que 
representan el 20% de ellas. La mayor parte de las empresas de la región pertenecen al 
sector de Servicios por lo que el 20% de ellas correspondió a 11 de las 16 empresas 
participantes. De los otros sectores, participaron una de cada sector. Por ser ésta una ciudad 
Turística y comercial, los sectores industrial, manufacturero, agropecuario y de otros, no se 
encuentran desarrolladas. Sin embargo, los resultados aquí reportados son significativos 
para esa población, pues una representa al 20% de ellas. 
En las medianas empresas participantes se presenta un mayor número de hombres 
(69%) que de mujeres (31%) en los puestos de dirección del área de mercadeo. Además, se 
encontró que la mayoría son adultos jóvenes que se encuentran en el rango de 31 a 40 años 
de edad (75%); siendo la mayoría profesionales del área de administración de empresas 
(44%). Son muy pocos los empíricos no-profesionales (19%) que se encuentran al frente 
188 
de esta importante área para la empresa. 
En las medianas empresas afiliaMs a la Cámara de Comercio, los mayores esfuerzos en 
el área de mercadeo se dirigen hacia la satisfacción del cliente (50%) y a fomentar la 
cultura del servicio (87%). Sin embargo, estos resultados se pueden contradecir con las 
deficiencias en cuanto a investigación del mercado y a la falta de uso de estrategias 
virtuales para el mercadeo de sus productos, así como a las deficiencias en cuanto al control 
o auditoria de marketing, por lo cual no se puede confirmar plenamente su eficacia y 
fortaleza como práctica de mercadeo en la empresa. 
Un porcentaje significativo de empresas (38%) basan sus estrategias de mercadeo en las 
ventas por lo que adolecen de prácticas integrales de mercadeo. 
El sector de servicios se muestra como una de los más dinámicos, con una orientación 
hacia el cliente principalmente, seguido de las ventas y al producto en tercer lugar. Es un 
sector que fomenta y practica diversas estrategias de mercadeo aún cuando un porcentaje 
significativo de ellas se orienta hacia las ventas. Lo anterior implica el uso inadecuado y 
sesgado de lo que significa el concepto de mercadeo. 
Las empresas no le asignan importancia a la investigación y auditoria de marketing, lo 
que implica que continúen trabajando con base en una serie de prejuicios históricamente 
conservados, por intuición, por fluctuaciones coyunturales de la situación económica del 




una estrategia de desarrollo en el campo del mercadeo empresarial. 
Una preocupación permanente de los empresarios es el conocimiento de la competencia 
y del acercamiento directo a los clientes o consumidores, descuidando la capacidad para 
innovar y crear planes estratégicos en el área de mercadeo, ajustados a las consideraciones 
académicas y científicas del área. De igual manera, es preocupante el poco uso de las 
modernas tecnologías de la información para el mercadeo de sus productos. Preocupados 
por vender prefieren hacer anuncios publicitarios de efectos inmediatos (telemercadeo, 
radio ó prensa) que diseñar su propia página Web y comenzar a realizar ventas virtuales 
abriéndose al mercado nacional e internacional. 
Un porcentaje significativo de la fuerza de venta (25%) no se encuentra bien preparada 
para ejercer su función en la empresa, por lo que muchos de ellos se dedican a vender por 
vender a fin de ganar sus comisiones y acabar con sus inventarios. Lo anterior se 
constituye en un riesgo y en un conflicto que de no superarse puede poner en peligro a la 
empresa misma. 
Se observa un uso indiscriminado de la variable promoción (75%), las cuales se realizan 
con base en los precios bajos para responder a las necesidades de una población en crisis 
económica por el alto nivel de desempleo (alrededor del 20% según datos del DANE), pero 
que pueden poner en riesgo el rendimiento y el posicionamiento de la empresa en el 
mediano plazo. 
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A pesar de que la empresa practica un mercadeo orientado hacia el cliente, un 
porcentaje significativo de cerca del 30% no dispone de medios para registrar las quejas y 
reclamos de sus clientes o consumidores. Con ello se descuida al cliente generando una 
política de servicios poco coherente. 
Existe un desconocimiento del entorno al carecer de prácticas de investigación de 
mercados, lo que impide visualizar hacia dónde se dirige la empresa para mantenerse 
estratégicamente en el mercado. 
Todo loa anterior nos permite concluir que no existe una cultura del mercadeo en las 
medianas empresas del Distrito de Santa Marta, sino más bien prácticas rutinarias basadas 
en prejuicios o comportamientos históricos, o siguiendo los pasos de la competencia, 
haciendo que su existencia estratégica no esté garantizada, los cuales afectarán tarde o 
temprano no sólo a la propia mediana empresa sino también retrasará el desarrollo 
empresarial de la región y, por ende, afectará a la población residente en la Ciudad que 
continuará sometida a la falta de oportunidades de empleo. 
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7 RECOMENDACIONES 
Con base en los resultados y conclusiones del presente estudio nos permitimos hacer las 
siguiente recomendaciones: 
Se recomienda a las empresas poner mayor atención al desarrollo de esta importante 
área de desarrollo empresarial, como lo es la administración de la función del mercadeo en 
las medianas empresas de la ciudad. A través de distintas estrategias de capacitación, 
motivar y entrenar a sus dirigentes en una verdadera estrategia de mercadeo, ajustado a los 
requerimientos académicos, científicos y sociales, que garantice el desarrollo estratégico 
del área para beneficio de la empresa y de los consumidores. Para ello se sugiere crear o 
fortalecer el área de mercadeo en el interior de la empresa y conformar equipos de trabajo 
que monitoreen el avance del área periódicamente. 
Tener en cuenta las variables de canal de distribución, comunicaciones y publicidad, el 
entorno, la imagen corporativa, el servicio al cliente, las ventas de promoción y la opinión 
pública, para su estudio y capacitación permanentes en el área de mercadeo. 
Crear conciencia de la importancia del cliente interno y desarrollar una política de 
servicio al cliente efectiva y coherente, a través del buen uso de la fuerza de ventas. 
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Impulsar el uso de sistemas de información y mercadeo virtuales para posibilitar el 
acceso a nuevos mercados. 
Implementar la auditoria de marketing con el objeto de fomentar una cultura del 
mercadeo en la empresa. 
A la Cámara de Comercio de Santa Marta, se recomienda liderar el desarrollo de una 
política coherente de mercadeo orientado hacia el cliente, mediante la investigación de 
mercado y la capacitación permanente de los empresarios. De igual manera se recomienda 
el fomento del trabajo en equipo, en el área de mercadeo, por parte de las empresas que 
pertenecen al mismo sector económico, poniendo especial atención en las medianas 
empresas del sector de servicios que son mayoritarias en la Ciudad. 
Por último, se sugiere a la Universidad del Magdalena, especialmente al Programa de 
Administración de Empresas, desarrollar una línea de investigación y capacitación 
permanente en el área de mercadeo con el objetivo de ayudar y fortalecer el sostenimiento 
y crecimiento del sector empresarial del Distrito, el Departamento y la Región Caribe. 
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ANEXO A. ENCUESTA SOBRE LA CULTURA DEL MERCADEO EN LAS MEDIANAS 
EMPRESAS AFILIADAS A LA CAMARA DE COMERCIO DE SANTA MARTA 
(MAGDALENA). 
La presente encuesta es parte de una investigación realizada por egresados del Programa de 
administración de Empresas De La universidad Del Magdalena y tiene como objetivo describir la 
cultura del mercadeo que presentan las medianas empresas afiliadas a la Cámara de Comercio de 
Santa Marta. Su opinión sincera es de vital importancia para el cumplimiento de este objetivo y 
redundará finalmente en beneficio de las medianas empresas de la Ciudad. Por lo anterior, 






   
N' Empleados: De O a 50 
 50 a 100  100 a 150 
Nombre del Cargo: Gerente  Director  
Nombre del Encuestado 





Categoría de edad: <de 20 años Entre 20 — 30 
50 Entre 50 — 60 >60 
      
  
Entre 30 — 40 Entre 40 — 
      
Marque con una X frente a cada interrogante en la posición que usted califique como 
apropiada. 
En cual de los siguientes aspectos se fundamenta la organización para administrar la función del 
mercadeo: 
En la producción 
En las Ventas 
En el producto 
En el Mercadeo Coordinado 






No sabe No 
responde 
Políticas Generales 
I. Tiene la empresa objetivos claros para cada variable 
de la mezcla del mercado. 
El personal del mercado estudia las futuras 
necesidades del mercado con los otros departamentos. 
Cuenta con la investigación de mercadeo para apoyar 
sus decisiones. 
Interactúan con sus clientes, por lo menos una vez al 
año para determinar las necesidades del mercado. 
Se practican en su organización la auditoria del 
marketing. 
Evaluación Sobre el Producto 
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Conoces los niveles de demanda por sus productos. 
Cuentas con una ventaja competitiva sostenida 
La innovación es política permanentemente en el 
manejo de la gama de productos. 
Cuentas con una mezcla de servicios superior a la de 
sus competidores. 
Evaluación sobre las Fuerzas de Ventas 
Cuenta con una fuerza de ventas con formación en 
mercadeo y ventas. 
Practica la fuerza de ventas una venta planificada 
Proyecta la fuerza de ventas una imagen positiva de 
su empresa. 
Evaluación Sobre la Distribución 
Evalúa la eficacia de los canales de distribución. 
Cuenta con una logística de distribución para el 
servicio del cliente. 
Ha considerado el mercadeo directo como 
herramienta para crecer las ventas. 
Considera factibles las ventas virtuales de sus 
productos. 
Evaluación Sobre el precio 
En la determinación de precios tienen en cuenta la 
opinión del mercado. 
Organiza promociones estimulantes basadas en el 
precio. 
Tiene en cuenta la competencia en la determinación 
de precios. 
Considera la Psicología del mercadeo indispensable 
en la fijación de precios. 
Evaluación sobre la Promoción 
Presentan sus mensajes beneficios identificables 
Cuenta su empresa con páginas en Internet. 
Sabe comunicarse adecuadamente con las agencias 
de publicidad 
Conoce las determinantes de la pauta de medios 
Exige la práctica de métodos de investigación 
publicitaria. 
Practica la empresa el mercadeo uno a uno 
Evaluación sobre el servicio 
Cuenta con una estrategia de servicio al cliente 
claramente definida. 
Promueve el establecimiento de una cultura del 
servicio en la organización. 
Cuenta con un plan de estímulos para premiar la 
calidad del servicio. 
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Dispone de un sistema para registrar sugerencias 
quejas y reclamos. 
Capacita al personal sobre la cultura del servicio. 
Emplea las relaciones públicas para construir la 
imagen corporativa. 
Aceptaría entrevistas de radio, prensa o TV para 
responder preguntas sobre mercadeo de su empresa. 
Evaluación sobre la Inteligencia del Mercadeo 
La empresa cuenta con un sistema de información 
del mercadeo. 
Se practica en la organización la inteligencia del 
mercadeo. 
Revisan periódicamente los cambios en el entorno. 
Hacen encuestas a los clientes para evaluar la 
calidad de los productos. 
Utiliza la empresa los servicios de una agencia de 
investigación externa para realizar estudios. 
Implementan la empresa acciones de telemercadeo 
Cuenta la empresa con bases de datos de clientes 
actualizadas. 
Se preocupa por el liderazgo en valor agregado. 
Sabe que pasará con sus productos dentro de dos 
años. 
Existe compatibilidad entre los valores de sus 
clientes y los de la empresa. 
Sabe que es lo que más le preocupa a sus clientes. 
Visualiza nuevas posibilidades de negocios en el 
futuro 
Construye la empresa el perfil competitivo. 






      
      
Muchas Gracias por su Participación. 
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ANEXO B. LISTADO DE EMPRESAS PARTICIPANTES EN LA INVESTIGACIÓN. 
POBLACIÓN DE MEDIANAS EMPRESAS AFILIADAS A LA CÁMARA DE COMERCIO DE 
SANTA MARTA, POR SECTORES DE LA ECONOMÍA. 
1. SECTOR: SERVICIOS 
N° NOMBRE MATRÍCULA CATEGORIA 
1 Unión Temporal de Sociedades* 51331 9 
2 Tribín Zúñiga Construcciones 74 4 
3 Serrano y Cia. Ltda. 16024 3 
4 Serrano y Cia. SERCOL 16025 2 
5 Nefrología Ltda. 30686 3 
6 Nefrología 30687 2 
7 Inversiones Gaviota 15606 2 
8 Inversiones Padomelo S.A. 48831 4 
9 Inversiones Padomelo 48832 2 
10 Inversiones Orión Ltda. 47278 3 
11 Inversiones Orión 47279 2 
12 Manfimar Ltda. 40675 3 
13 Inversiones J.O.C. e hijos Ltda. 20185 3 
14 Inversiones J.O.C. e hijos 20186 2 
15 Inversiones Chaveta Ltda. 18781 3 
16 Inversiones Aniraju Ltda.* 13290 3 
17 Holdin Inmobiliaria Ltda. 35226 3 
18 Isabel Catalina Dávila de Dávila 15605 6 
19 Constructora Av.29 Ltda.* 30701 3 
20 Constructora Av. 29 30702 2 
21 Comercializadora Internacional 12633 4 
22 Comercializadora de Licores Ltda. 29808 4 
23 Comercializadora de Licores* 29809 2 
24 Circulo de Viajes Universales 26216 13 
25 Guachaca S.A. E.S.P. En liquidación. 54863 4 
26 Guachaca S.A. E.S.P. 54864 2 
27 Autoservicio Record Ltda. 39856 3 
28 Autoservicio Record 39857 2 
29 Banco de Crédito y Desarrollo 37208 13 
30 Banco de la República* 33262 12 
31 Banco Caja Social - Santa Marta 59559 13 
32 Banco Ganadero 51024 12 
33 Banco Popular — Santa Marta 11252 13 
34 Bancolombia S.A. — Plaza Mercado 14803 13 
35 Vives Comunicaciones Sociedad 30540 4 
36 Transportes y Taller P.P.G. Ltda.. 47365 3 
37 Transportes y Taller P.P.G. 47366 2 
38 Transportes Carolina Ltda. 18417 3 
39 Transportes Carolina 18418 2 
40 Supertiendas Olímpica N° 203 37006 13 
41 Supertiendas Olímpica N° 201 6841 13 
42 Sociedad Médica de Santa Marta 7590 3 
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43 Clínica El Prado 7591 2 
44 Servicios Técnicos Marítimos 11241 3 
45 Servicios Técnicos Marítimos 11242 2 
46 Rapimercar Ltda.. 33462 3 
47 Rapimercar 33463 2 
48 Promotora Celular Ltda.* 36837 3 
49 Pica Pica Santa Marta, Ltda. 18026 3 
50 Cacharrería y Papelería Pica Pica 18027 2 
51 Parque Acuático Rodadero 26630 3 
52 Parque Acuático Rodadero 26631 2 
53 Papelería IBI Ltda. 16059 3 
54 Papelería IBI La Guía 16060 2 
55 Mercetur Ltda. 45607 3 
56 La Tienda del Oso Ltda... 44200 3 
57 Ferretería Karen 46796 2 
58 Empresa de Telecomunicaciones* 56344 4 
59 Central de Transportes de Santa Marta 7884 3 
60 Central de Transportes de Santa Marta 7885 2 
61 Celcarib-* 38480 12 
62 Carulla Vivero S.A. 53346 12 
2. SECTOR: AGROPECUARIO 
63 Agroindustrial Palmaceite 3677 3 
64 Agropecuaria Corona Ltda. 4835 3 
65 Agropecuaria Corona 4836 2 
66 Agropecuaria El Tambor GNE 30264 3 
67 Agropecuaria San Pedro Ltda. 21749 3 
3. SECTOR: MANUFACTURA 
68 Embotelladora Román S.A. 5195 12 
69 Cervecería de Santa Marta 576 13 
70 Cervecería Polar Colombia 38961 13 
71 Ladrillera de la Costa Ltda.* 34296 3 
72 Ladrillera de la Costa 34297 2 
4. SECTOR: INDUSTRIAL 
73 Ángulos y Perfiles del Caribe 38077 3 
74 Zafarco Industrial S.A. 51054 4 
75 Zafarco Industrial Ltda.* 51055 2 
76 Sociedad Operadora Zona Franca 34749 4 
77 Zona Franca Industrial de Bienes y Servicios 34750 2 
78 PRODECO 5131 2 
79 C.I. Prodeco — Productos de Co. 44945 2 
80 Carbones de la Loma S.A. 44948 4 
5. SECTOR: HOTELEROS 
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81 Hotel Tamacá In 215 2 
82 Mendihuaca Caribean Resorts 45608 2 
83 Hotel Arhuaco S.A. 52005 4 
84 Hotel El Rodadero Ltda. 142 3 
6 SECTOR OTROS 
85 Plásticos del Magdalena S.A. 996 4 
86 Plásticos del Magdalena 997 2 
87 Productos Químicos del Magdalena 26199 3 
88 Sociedad Productos Químicos 26200 2 
* = 10 Empresas que no existen a la fecha de Encuesta, 2002-11. 
SON, en total,: 78 Medianas Empresas activas, inscritas en la Cámara de Comercio. 
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ANEXO C. LISTADO DE EMPRESAS PARTICIPANTES EN LA INVESTIGACIÓN. 
MUESTRA DE 16 MEDIANAS EMPRESAS AFILIADAS A LA CÁMARA DE 
COMERCIO DE SANTA MARTA, POR SECTORES DE LA ECONOMÍA. 
1. SECTOR: SERVICIOS 
N° NOMBRE MATRICULA CATEGORÍA 
1 Comercializadora Internacional (Papelería Pica Pica). 12633 4 
2 Banco Caja Social — Santa Marta 59559 13 
3 Supertiendas Olímpica N° 203 37006 13 
4 Vives Comunicaciones Sociedad 30540 4 
5 Tribín Zúñiga Construcciones 74 4 
6 Bellsouth de Colombia S.A. 36837 3 
7 Colventas Ltda. 33462 3 
8 Rapimercar Ltda.. 33463 2 
9 Serrano y Cia. SERCOL Ltda. 16025 2 
10 Camila Vivero S.A. 53346 12 
11 Ferretería Karen 46796 2 
2 SECTOR- AGROPECUARIO 
12 Agropecuaria San Pedro Ltda. 21749 3 
3. SECTOR: MANUFACTURA 
13 Ladrillera de la Costa 34297 2 
4. SECTOR: INDUSTRIAL 
14 Angulos y Perfiles del Caribe 38077 3 
SECTOR: HOTELEROS 
15 Hotel Tamacá Inn 215 2 
6. SECTOR: OTROS 
16 Productos Químicos del Magdalena 26199 3 
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